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Περίληψη  
 
Η διαφήμιση αποτελεί ένα μέσο επικοινωνίας των επιχειρήσεων με τους καταναλωτές, με 
σκοπό να τους ενημερώσουν για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Σκοπός της 
διαφήμισης δεν είναι μόνο η διατήρηση των  ήδη υπαρχόντων πελατών , αλλά και η 
προσέλκυση  νέων, µε απώτερο στόχο τη βελτίωση της οικονομικής κατάστασης της 
επιχείρησης. Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δίνεται όχι µόνο στο στάδιο της δημιουργίας 
του διαφημιστικού μηνύματος, αλλά και στην επιλογή του μέσου διαφήμισης το οποίο 
κρίνεται κατάλληλο για την εκάστοτε περίπτωση.  
Η παραδοσιακή διαφήμιση χρησιμοποιεί ως μέσα προβολής των διαφημιστικών 
μηνυμάτων την τηλεόραση, το ραδιόφωνο καθώς και τα έντυπα μέσα. Με την ανάπτυξη 
του διαδικτύου, οι επιχειρήσεις αναζητούν τρόπους προώθησης των διαφημιστικών 
μηνυμάτων με ψηφιακό τρόπο. Στην παρούσα εργασία μελετάται η αποτελεσματικότητα 
των ψηφιακών διαφημιστικών πλαισίων (banners) μέσω μιας ποσοτικής έρευνας που 
πραγματοποιήθηκε με χρήση ενός ηλεκτρονικού ερωτηματολογίου.  
Στην έρευνα,  της οποίας τα δεδομένα συλλέχθηκαν ηλεκτρονικά, συμμετείχαν 110 άτομα, 
55 γυναίκες και 55 άνδρες. Η ανάλυση των  δεδομένων έδειξε ότι οι συμμετέχοντες 
παρατηρούν περισσότερο τις διαφημίσεις banner από το θέμα και τη θέση τους και τη 
συνέχεια από παράγοντες  όπως είναι η κίνηση, το χρώμα καθώς και το κείμενο-μήνυμα 
του banner. Οι συμμετέχοντες δεν ενθουσιάζονται με τις διαφημίσεις στα site, αλλά 
επιλέγουν διαφημιστικά banner προϊόντων από εταιρείες που γνωρίζουν, καθώς και από 
αυτά που έχουν παρατηρήσει σε άλλα διαφημιστικά μέσα.  
Λέξεις κλειδιά: Διαφήμιση, διαδίκτυο, ψηφιακά διαφημιστικά πλαίσια. 
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Abstract 
Advertising is a mean of communication  for business with consumers in order to inform  
them about their products and services. The purpose of advertising is not only to retain 
existing customers but also to attract new ones, with the ultimate goal of improving the 
financial situation of the business. Particular attention should be paid, not only to the 
creation of the advertising message, but also to the choice of advertising mean  that is 
appropriate for any individual case. 
Traditional advertising uses television, radio, and print media as means of promotion. With 
the development of the Internet, businesses are looking for ways to promote digital 
advertising. The present thesis investigates the effectiveness of digital banners through a 
quantitative survey conducted through an electronic questionnaire. 
The survey, whose data were collected by Internet, involved 110 persons, 55 women and 
55 men. The analysis of the data showed that participants were more likely to view banner 
ads by subject and position, and by factors such as banner movement, color, and message-
text. Participants do not like site ads, but choose promotional banner of products from 
companies they know,  as well as,  from what they have noticed on other media. 
Keywords: Advertising, Internet, Digital Banners. 
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Εισαγωγή 
 
Σε ένα ιδιαίτερα ανταγωνιστικό περιβάλλον, οι επιχειρήσεις καλούνται να βρουν τον 
κατάλληλο τρόπο για να ενημερώσουν τους καταναλωτές για τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες τους. Σε αυτή τους την προσπάθεια, οι επιχειρήσεις διαχρονικά 
εκμεταλλεύονται κάθε διαθέσιμο μέσο. Η προσοχή δεν εστιάζει μόνο στο περιεχόμενο του 
διαφημιστικού μηνύματος, αλλά και τον τρόπο και το μέσο με το οποίο αυτό θα 
παρουσιαστεί στους καταναλωτές ώστε να τους πείσει να αγοράσουν τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες τους.  
Κατά καιρούς οι επιχειρήσεις εκμεταλλεύονται κάθε τεχνολογία προκειμένου να 
προβάλλουν τα διαφημιστικά τους μηνύματα.  Αρχικά, το κύριο μέσο διαφήμισης ήταν τα 
διάφορα έντυπα , ενώ με την ανακάλυψη του ραδιοφώνου οι επιχειρήσεις δημιούργησαν 
ηχητικά διαφημιστικά μέσα. Με την έλευση της τηλεόρασης, οι επιχειρήσεις προχώρησαν 
στην δημιουργία τηλεοπτικών διαφημιστικών μηνυμάτων, ενώ πολύ αργότερα άρχισαν να 
εκμεταλλεύονται την τεχνολογία του διαδικτύου. Με δεδομένο ότι το διαδίκτυο παρέχει τη 
δυνατότητα στις επιχειρήσεις να απευθυνθούν στοχευμένα σε συγκεκριμένο καταναλωτικό 
κοινό, ήταν θέμα χρόνου να αποτελέσει και αυτό ένα διαφημιστικό μέσο. 
Ο σκοπός της διαφήμισης δεν είναι μόνο η προβολή των προϊόντων και των υπηρεσιών, 
αλλά και να είναι αποτελεσματική με την έννοια ότι αποτυπώνεται το brand στο μυαλό του 
καταναλωτή, ενώ ενισχύει και τη φήμη της εταιρείας, ακόμα και αν ο καταναλωτής δεν 
προχωρήσει άμεσα σε κάποια αγορά.   
Ο σκοπός της συγκεκριμένης εργασίας είναι να εντοπίσει εκείνους τους παράγοντες που 
επηρεάζουν θετικά την αλληλεπίδραση των καταναλωτών, αναφορικά με ένα μέσο το 
οποίο χρησιμοποιείται ευρέως στο διαδίκτυο, αυτό των ψηφιακών διαφημιστικών 
πλαισίων (banners).  
Η εργασία είναι δομημένη σε δύο μέρη, το θεωρητικό και το ερευνητικό. Στο πρώτο 
κεφάλαιο του ερευνητικού μέρους, γίνεται αναφορά στην έννοια της διαφήμισης και στην 
αποτελεσματικότητά της, καθώς και στη σημασία που έχουν τόσο το μήνυμα που  θα 
μεταφερθεί μέσω της διαφήμισης, όσο και στο μέσο το οποίο θα επιλεγεί για την προβολή 
της. Στο δεύτερο κεφάλαιο η προσοχή εστιάζει στη ψηφιακή διαφήμιση, όπου αναλύεται ο 
τρόπος χρήσης του διαδικτύου ως ένα δυναμικό μέσο για τη διαφήμιση. Αρχικά 
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παρουσιάζονται τα πλεονεκτήματα  και τα πλεονεκτήματα της ψηφιακής διαφήμισης, ενώ 
παρουσιάζονται και τα είδη της διαδικτυακής διαφήμισης, εστιάζοντας περισσότερο στη 
χρήση των ψηφιακών banners. Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζονται αποτελέσματα 
ερευνών  σχετικά με τους παράγοντες που επηρεάζουν την αποτελεσματικότητα των 
διαφημιστικών banner, καθώς και στους τρόπους με  τους οποίους η αποτελεσματικότητα 
αυτή είναι δυνατόν να μετρηθεί. 
Στο τέταρτο κεφάλαιο, που είναι  και το πρώτο του ερευνητικού μέρους, παρουσιάζεται η 
μεθοδολογία της έρευνας. Συγκεκριμένα, παρουσιάζονται οι λόγοι για τους οποίους 
επιλέχθηκε η ποσοτική προσέγγιση, ενώ παρουσιάζονται τα ερευνητικά ερωτήματα και το 
ερευνητικό εργαλείο το οποίο ήταν το διαδικτυακό ερωτηματολόγιο. Το κεφάλαιο 
ολοκληρώνεται με την αναφορά στους περιορισμούς της έρευνας, καθώς και στην 
αξιοπιστία και εγκυρότητά της. 
Στο επόμενο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσματα της έρευνας με μεθόδους 
περιγραφικής Στατιστικής, ενώ με χρήση μεθόδων επαγωγικής Στατιστικής  ανιχνεύονται 
πιθανές συσχετίσεις των διαφόρων δημογραφικών στοιχείων αναφορικά με τους 
παράγοντες που επηρεάζουν την αλληλεπίδραση των καταναλωτών με τα banners. Η 
εργασία ολοκληρώνεται με την παρουσίαση των συμπερασμάτων και τη σύγκριση τους με 
αυτά ανάλογων ερευνών, ενώ κατατίθενται και προτάσεις για περαιτέρω έρευνα.  
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Κεφάλαιο 1. Η διαφήμιση  
1.1. Ορίζοντας τη διαφήμιση  
Σύμφωνα με την Νιφόρα (2011:5), διαφήμιση είναι μια «διαδικασία γνωστοποίησης και 
επηρεασμού του καταναλωτικού κοινού για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία επί πληρωμή. Η 
διαφήμιση μπορεί να χρησιμοποιεί άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο 
συναίσθημα) που συνδέουν το χρήστη με την αγορά ή τη χρήση του προϊόντος και άλλοτε 
λογικά χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική), όπως τεχνικά χαρακτηριστικά και 
πλεονεκτήματα του προϊόντος σε  σχεση με τα ανταγωνιστικά.» 
Σύμφωνα με το άρθρο 9 του Νόμου 2251/1994, ο οποίος καθορίζει και το θεσμικό πλαίσιο 
της διαφήμισης, «διαφήμιση κατά την έννοια του Νόμου αυτού είναι κάθε ανακοίνωση, που 
γίνεται στα πλαίσια της εμπορικής, βιομηχανικής ή επαγγελματικής δραστηριότητας με στόχο 
την προώθηση της διάθεσης αγαθών ή υπηρεσιών». 
Ο Πανηγυράκης (2017),  περιγράφει  τη διαφήμιση ως  μια «πληρωμένη» επικοινωνία, η 
οποία μεταδίδεται από τα Μ.Μ.Ε., η οποία στοχεύει όχι μόνο στο να αιχμαλωτίσει την 
προσοχή του καταναλωτή, αλλά και να προκαλέσει το  ενδιαφέρον και την επιθυμία του  
καταναλωτή ώστε τελικά να προβεί στην απόκτησή του διαφημιζόμενου 
προϊόντος/υπηρεσίας. 
Η διαφήμιση, συνήθως,  χρησιμοποιεί ένα  μείγμα εικόνας και ήχου, με σκοπό να πείσει 
τον καταναλωτή ότι το διαφημιζόμενο προϊόν ή υπηρεσία θα αυξήσει τα επίπεδα της 
προσωπικής τους ικανοποίησης (Hudson & Hudson, 2003), επικοινωνώντας μαζί τους 
μέσα από τα Μαζικά Μέσα Ενημέρωσης (Μ.Μ.Ε.) (Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη, 2002). 
Από τα παραπάνω, είναι προφανές, ότι ο σκοπός ενός διαφημιστικού μηνύματος δεν είναι 
απλά και μόνο η ενημέρωση των καταναλωτών, σχετικά με ένα νέο προϊόν ή μια νέα 
υπηρεσία μιας εταιρείας. Ένα διαφημιστικό μήνυμα, κύριο λόγο, στοχεύει στο να 
επηρεάσει τους καταναλωτές θετικά απέναντι στο προϊόν-υπηρεσία.  Επιπλέον, η 
διαφήμιση δεν αφορά μόνο νέα προϊόντα και υπηρεσίες, αλλά και υφιστάμενα, 
προκειμένου να επιτευχθούν οι στόχοι των πωλήσεων.  
Αυτός ο διττός ρόλος της διαφήμισης, ενημέρωση και θετική γνώμη-εικόνα για ένα προϊόν 
ή μια υπηρεσία, καθιστά απαραίτητο ένα διαφημιστικό μήνυμα να μην είναι απλά ένα 
προωθητικό μήνυμα, με στόχο την αύξηση των πωλήσεων, αλλά το αποτέλεσμα μιας 
προσεκτικά συνδυασμένης επικοινωνίας, με σαφή στρατηγική και σκοπό, η οποία είναι 
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δυνατόν να καθορίσει τις καταναλωτικές αποφάσεις, καθώς και την εικόνα προϊόντων και 
επιχειρήσεων.  
Αναφορικά με τους στόχους της διαφήμισης, αυτοί χωρίζονται σε δύο μεγάλες  
κατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία, είναι οι γενικοί στόχοι οι οποίοι αναφέρονται στους 
«στόχους οντότητας» (Κυριαζόπουλος & Σαµαντά, 2014), όπως είναι η αύξηση του 
μεριδίου της αγοράς, μέσω της αύξησης των πωλήσεων  και κατ’ επέκταση των κερδών, 
καθώς και η δημιουργία ενός κλίματος εμπιστοσύνης, όχι μόνο για το προϊόν, αλλά και για 
την επιχείρηση γενικότερα. Η επόμενη κατηγορία είναι αυτοί των ειδικών στόχων οι 
οποίοι αναφέρονται στα ενδιαφέροντα των πελατών σχετικά µε τα προσφερόμενα είδη της 
οντότητας όπως (Κυριαζόπουλος & Σαµαντά, 2014):  
 Η γνωστοποίηση για την εισαγωγή ενός νέου προϊόντος ή υπηρεσίας στην αγορά, η 
σε μια νέα γεωγραφική περιοχή. 
 Να πείσει τους καταναλωτές ότι το διαφημιζόμενο είδος υπερτερεί σε σχέση άλλα 
προϊόντα. 
 Να πείσει τους καταναλωτές για την αξία του διαφημιζόμενου είδους αγαθού ώστε 
τελικά να το επιλέξει  έναντι των ανταγωνιστικών προϊόντων. 
 Να χρησιμοποίει περισσότερο το προϊόν ή την υπηρεσία  
Προκειμένου να επιτευχθούν οι παραπάνω στόχοι, είναι σημαντικός ο ρόλος  της 
επικοινωνιακής μεθόδου, μέσω της οποίας το μήνυμα θα φτάσει στον καταναλωτή, καθώς 
και της μεθόδου πειθούς που θα επιλεγεί, με απώτερο σκοπό τη δημιουργία ψυχικών  και 
πνευματικών  συνειρμών  του υποψήφιου καταναλωτή µε το συγκεκριμένο προϊόν ή 
υπηρεσία (Κυριαζόπουλος & Σαµαντά, 2014). 
1.2. Αποτελεσματικότητα της διαφήμισης  
Η διαφήμιση είναι ευθύνη του τμήματος marketing μιας επιχείρησης, το οποίο δεν 
ασχολείται μόνο με το δημιουργικό κομμάτι της διαφήμισης, αλλά και τη  μέτρηση της 
αποτελεσματικότητας της. Είναι αυτονόητο ότι, η αποτελεσματικότητα μιας  διαφήμισης 
συνδέεται με την αύξηση των πωλήσεων του προϊόντος/υπηρεσίας. Όμως, η διαφήμιση 
δεν έχει ως μοναδικό στόχο την αύξηση των πωλήσεων, αλλά την ενημέρωση του 
καταναλωτικού  κοινού και τη δημιουργία ενός θετικού κλίματος γύρω από το προϊόν ή 
την υπηρεσία και κατ’ επέκταση της επιχείρησης (Τομάρας, 2009).  
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Στην πραγματικότητα η διαφήμιση δεν στοχεύει στη βραχυπρόθεσμη αύξηση των 
πωλήσεων, αλλά στη μακροπρόθεσμη και για αυτό είναι σημαντικό να  δημιουργηθεί, 
μέσω της διαφήμισης, μια θετική εικόνα για ένα προϊόν/υπηρεσία. Επιπλέον, αξίζει να 
σημειωθεί ότι μια διαφήμιση μπορεί να είναι αποτελεσματική, αναφορικά με την 
ενημέρωση του καταναλωτικού κοινού και τη δημιουργία θετικής εικόνας, αλλά αυτό να 
μην αποτυπώνεται με αύξηση των πωλήσεων, η οποία μπορεί να οφείλεται στον έντονο  
ανταγωνισμό, στο οικονομικό περιβάλλον, σε προβλήματα διανομής κ.ά. (Τομάρας, 2009).  
Ουσιαστικά, η μέτρηση της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης εστιάζει στο βαθμό 
επίτευξης των  στόχων της, στο βαθμό κατά τον οποίο το μήνυμα της μεταφέρθηκε σωστά, 
καθώς και στα μέσα που χρησιμοποιήθηκαν  (Τομάρας, 2009). Από τα παραπάνω 
προκύπτει ότι τα κριτήρια αποτελεσματικότητας διακρίνονται σε ποσοτικά και  σε 
ποιοτικά. Τα ποσοτικά κριτήρια αναφέρονται σε θέματα όπως ο αριθμός των νοικοκυριών 
ή των καταναλωτών που κάνουν χρήση του προϊόντος/υπηρεσίας, ενώ τα ποιοτικά σε 
θέματα όπως είναι η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης.  
Ένας ακόμη παράγοντας, που επηρεάζει την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης είναι ο 
βαθμός κατά τον οποίο οι καταναλωτές αναμειγνύοντα στην αγορά των 
προϊόντων/υπηρεσιών. Σύμφωνα με τον  Σιώμκο (2011), στην περίπτωση εκείνη που οι 
καταναλωτές αναμειγνύονται στην αγορά ενός προϊόντος, η αύξηση της διαφήμισης  του 
προϊόντος οδηγεί και σε αύξηση  των αγορών. 
Η αποτελεσματικότητα της διαφήμισης μετριέται με δύο τρόπους, ο ένας είναι πριν τη 
διαφημιστική εκστρατεία και ο δεύτερος μετά από αυτή. Για την αξιολόγηση, πριν τη 
διαφημιστική εκστρατεία, οι υπεύθυνοι απευθύνονται σε ένα  δείγμα από το κοινό-στόχο 
του προϊόντος ή της υπηρεσίας, στο οποίο και παρουσιάζουν μια σειρά από διαφημιστικά 
σενάρια, τα οποία πρέπει οι υποψήφιοι καταναλωτές να τα αξιολογήσουν σχετικά με την 
επίδραση που έχει αναφορικά με την αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Πετρώφ κ.ά., 
2002).  
Για τη συγκεκριμένη διαδικασία χρησιμοποιείται ο όρος «αρέσκεια διαφήμισης» (ad 
likeability-Lab), ο οποίος χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά από το ίδρυμα διαφημιστικής 
έρευνας ARF – Advertising Research Foundation (Σιώμκος, 2011) και πρακτικά αποτελεί 
ένα χρήσιμο εργαλείο για την εκτίμηση της δυναμικής  μιας σχεδιαζόμενης διαφημιστικής 
εκστρατείας. Αναφορικά με την μέτρηση της αποτελεσματικότητας, μετά την 
διαφημιστική εκστρατεία, αυτή αξιολογείται με βάση την αύξηση του αριθμού των 
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πωλήσεων ή του μεριδίου αγοράς, αλλά και του επιπέδου αναγνωρισιμότητας της 
επιχείρησης (Πετρώφ κ.ά., 2002).  
Σε αυτό το σημείο πρέπει να αναφερθεί ότι η ενδεχόμενη αύξηση των πωλήσεων δεν 
επηρεάζεται μόνο από τη  διαφημιστική εκστρατεία, αλλά και από άλλους παράγοντες 
όπως είναι η τιμή του προϊόντος, τόσο  της επιχείρησης, όσο και των ανταγωνιστικών 
προϊόντων. Ένας περισσότερο αντικειμενικός δείκτης αποδοτικότητας μιας διαφήμισης, 
είναι η σύγκριση των πωλήσεων μετά από τις διάφορες διαφημιστικές εκστρατείες 
(Armstrong & Kotler, 2010). 
 
1.3. Το διαφημιστικό μήνυμα  
Η διαφήμιση, ως μέσο επικοινωνίας μιας επιχείρησης με τους καταναλωτές, κομίζει 
κάποιο μήνυμα. Το μήνυμα μιας διαφήμισης μπορεί να είναι «πληροφοριακό» 
(informational ή factual), ή «συγκινησιακό» (emotional appeal). Το πληροφοριακό 
διαφημιστικό μήνυμα εστιάζει στα τεχνικά χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της 
υπηρεσίας, αντιθέτως το συγκινησιακό διαφημιστικό μήνυμα βασίζεται σε συγκινησιακά 
ερεθίσματα, βάζοντας σε δεύτερη μοίρα  άλλου είδους πληροφορίες (Σιώμκος, 2011).  
Πολλές διαφημίσεις, περιέχουν χιουμοριστικά στοιχεία, με σκοπό να τραβήξουν την 
προσοχή του καταναλωτικού κοινού, αλλά ενδέχεται να αποτελέσουν «εμπόδιο» στην 
κατανόηση του μηνύματος (Σιώμκος, 2011), ενώ οι διαφημίσεις με έντονα χιουμοριστικά 
στοιχεία παραμένουν για μεγαλύτερο  χρονικό διάστημα στη μνήμη του κοινού (Cline & 
Cellaris, 2007).  
Ένα διαφημιστικό μήνυμα αποτελείται από  το προφορικό ή γραπτό μέρος  και το οπτικό ή 
παραστατικό μέρος. Στο προφορικό τμήμα ενός διαφημιστικού μηνύματος παρουσιάζονται 
οι ιδέες που το συνθέτουν, ενώ το οπτικό μέρος αποτελείται  από τις απεικονίσεις και τη 
χωροταξική διάταξη όλων των στοιχείων του μηνύματος (Πετρώφ κ.ά., 2002). Οι 
απεικονίσεις σε μια διαφήμιση περιλαμβάνουν φωτογραφίες, γραφήματα, πίνακες κ.ά., 
ενώ η χωροταξική διάταξη εξαρτάται από το μέσο το οποίο θα χρησιμοποιηθεί για την 
προβολή της διαφήμισης. 
Στα περισσότερα διαφημιστικά μηνύματα παρουσιάζονται τα θετικά στοιχεία του 
προϊόντος, οπότε  μήνυμα ονομάζεται «μονόπλευρο» (onesided message) ή «μήνυμα 
υποστήριξης» (supportive), ενώ υπάρχουν και διαφημιστικά μηνύματα στα οποία 
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παρουσιάζονται τόσο τα υπέρ όσο και τα κατά του  διαφημιζόμενου προϊόντος (Σιώμκος, 
2011). Με αυτό τον τρόπο η επιχείρηση προσφέρει στους  καταναλωτές την κατάλληλη 
πληροφόρηση, αναφορικά με τα χαρακτηριστικά του προϊόντος,  ώστε να είναι σε θέση να 
«αντικρούσουν» τα αντίστοιχα επιχειρήματα των ανταγωνιστών.   
Ένα διαφημιστικό μήνυμα, προκειμένου να πετύχει τους στόχους, πρέπει να ακολουθεί το 
μοντέλο επικοινωνίας A.I.D.A., του οποίου η ονομασία προκύπτει από τα αρχικά των 
λέξεων Attention-Interest-Desire-Action (Προσοχή-Ενδιαφέρον-Επιθυμία-Δράση). 
Αναφορικά με την  προσοχή (Action), προκειμένου η διαφήμιση να πετύχει τους στόχους 
της, πρέπει πρώτα από όλα να κερδίζει την προσοχή των καταναλωτών (Τομάρας, 2009). 
Για παράδειγμα, σε ένα έντυπο διαφημιστικό μήνυμα, η επικεφαλίδα γράφεται  με έντονα 
στοιχεία, ενώ σε ένα ηχητικό  επιλέγεται ένα σλόγκαν  ή μια χαρακτηριστική μουσική. 
Ένας ακόμα τρόπος έλξης της προσοχής των καταναλωτών είναι οι συγκριτικές 
διαφημίσεις, όπου το διαφημιζόμενο προϊόν συγκρίνεται με αυτά των ανταγωνιστικών 
επιχειρήσεων, με σκοπό να αναδειχθούν με καλύτερο τρόπο τα πλεονεκτήματα του 
(Σιώμκος, 2011).  
Αφού το διαφημιστικό μήνυμα κερδίσει την προσοχή των καταναλωτών, πρέπει να 
κερδίσει και το ενδιαφέρον τους (Interest). Αυτό επιτυγχάνεται όταν το διαφημιστικό 
μήνυμα είναι δομημένο έτσι ώστε να παρουσιάζει με έξυπνο τρόπο τα οφέλη από τη 
χρήση του προϊόντος, και επιπλέον να πείσει ότι είναι ένα αξιόπιστο  μήνυμα (Πετρώφ 
κ.ά., 2002).  Στη συνέχεια αυτό το ενδιαφέρον του καταναλωτή πρέπει να μετασχηματιστεί 
σε επιθυμία για την απόκτηση του προϊόντος ή της υπηρεσίας (Τομάρας, 2009). Τέλος, 
μετά τα προηγούμενα στάδια του μοντέλου, ο καταναλωτής αποφασίζει αν θα δράσει 
(Action), με την έννοιας  της απόφασης για αγορά ή όχι του προϊόντος/υπηρεσίας.  
Για να θεωρηθεί μια διαφήμιση επιτυχημένη πρέπει να ακολουθεί το μοντέλο R.O.I. του 
οποίου η ονομασία  προέρχεται από τα αρχικά των λέξεων Reference-Originality- Impact 
(Σχετικότητα-Πρωτοτυπία-Επίδραση).  Το μήνυμα της διαφήμισης και τα στοιχεία του 
πρέπει να σχετίζονται με το προϊόν, πρέπει να είναι πρωτότυπο και τέλος αν επιδρά στους 
καταναλωτές με την έννοια ότι τους δημιουργείται μια θετική εικόνα, ενώ παράλληλα 
ενισχύεται και η πιθανότητα αγοράς του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Τέλος, ένας 
καθοριστικός παράγοντας  που συντελεί στην αποτελεσματικότητα ενός διαφημιστικού 
μηνύματος είναι και ο διαθέσιμος προϋπολογισμός της διαφημιστικής εκστρατείας  με την 
έννοια ότι μεγάλα κεφάλαια προκαλούν εντύπωση στην αγορά (Πετρώφ κ.ά., 2002). 
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Η διαφήμιση έχει ως στόχο την προβολή, την υπενθύμιση της ύπαρξης του και την αύξηση 
των χρήσεων ενός προϊόντος (Πετρώφ κ.ά., 2002). Η αύξηση των χρήσεων του προϊόντος 
θα έχει ως άμεσο αποτέλεσμα την αύξηση του αριθμού των πωλήσεων του. Ειδικότερα για 
τις τηλεοπτικές διαφημίσεις, υπάρχουν διάφοροι τρόποι για να μεταδοθεί το μήνυμα. 
Ορισμένοι από αυτούς είναι η παρουσίαση σκηνών από την καθημερινή ζωή, η σύνδεση 
του προϊόντος με ένα ευρέως γνωστό πρόσωπο, π.χ. ηθοποιό, αθλητή, ο συσχετισμός του 
προϊόντος με ένα συγκεκριμένο lifestyle και τέλος η παρουσίαση των αποτελεσμάτων πριν 
και μετά τη χρήση του προϊόντος (Τομάρας, 2009). 
Ο Τομάρας (2009), ανάλογα με τη σκοπιμότητα της διαφήμισης, τις ταξινομεί σε  τρεις 
κατηγορίες: 
 Πολιτική και κοινωνική. Εστιάζει στην προώθηση  πολιτικών ιδεών και απόψεων, 
καθώς και στην  ευαισθητοποίηση του κοινού για κοινωνικά θέματα όπως είναι για 
παράδειγμα η αιμοδοσία, η ανακύκλωση, η προστασία του περιβάλλοντος κ.ά. 
 Διαφήμιση κύρους. Οι  συγκεκριμένες διαφημίσεις εστιάζουν στην προώθηση της 
καλής εικόνας μιας  επιχείρησης. 
 Διαφήμιση άμεσης δράσης. Μια διαφήμιση άμεσης δράσης ενημερώνει το 
καταναλωτικό κοινό για προσφορές εντός ενός χρονικού διαστήματος ή για τις 
εκπτώσεις κ.ά.  
Η δομή του περιεχομένου καθώς και η χωροταξική διάταξη του διαφημιστικού μηνύματος 
εξαρτάται από την επιλογή του διαφημιστικού μέσου, ενώ ανάλογα και με το στόχο του 
διαφημιστικού μηνύματος επιλέγεται ο τρόπος εκτέλεσης του (Armstrong & Kotler, 2009). 
Κάποιοι από τους συνηθισμένους τρόπους εκτέλεσης ενός διαφημιστικού μηνύματος είναι 
η φαντασία, η μουσική, η τεχνική εξειδίκευση, τα επιστημονικά στοιχεία κ.ά. Η φαντασία 
είναι το  μέσο για τη δημιουργία ενός  ιδεατού πλαισίου γύρω από το προϊόν, με τη  
προβολή  ανθρώπων  ή κινούμενων  σχεδίων, τα οποία με αφήγηση ή τραγούδι, 
δημιουργούν μια θετική εικόνα για αυτό. Αναφορικά με την τεχνική εξειδίκευση, κάποιες 
επιχειρήσεις  επιλέγουν να προβάλλουν τον εξειδικευμένο τρόπο παρασκευής ενός 
προϊόντος, ενώ τα  επιστημονικά στοιχεία χρησιμοποιούνται για να  ενισχυθούν τα 
επιχειρήματα της επιχείρησης προκειμένου οι καταναλωτές να πειστούν σχετικά με την 
ανωτερότητα του δικού τους προϊόντος, σε σχέση με αυτά των ανταγωνιστών. 
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1.4. Το διαφημιστικό μέσο   
 
Τα βασικά μέσα για μια διαφήμιση είναι τα: α) ηλεκτρονικά, β) έντυπα και γ) υπαίθρια 
(Τομάρας, 2009). Στα ηλεκτρονικά μέσα περιλαμβάνονται  η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, ο  
κινηματογράφος και το διαδίκτυο που είναι και το πιο καινούργιο από όλα. 
Όλα τα ηλεκτρονικά μέσα σε σχεση με τα έντυπα και τα υπαίθρια,  εκτός του ραδιοφώνου, 
παρέχουν το πλεονέκτημα ότι μπορούν της ταυτόχρονης μετάδοσης   ήχου και εικόνας. 
Συγκρίνοντας τα ηλεκτρονικά διαφημιστικά μέσα μεταξύ τους, ο κινηματογράφος 
πλεονεκτεί, σε σχέση με τη τηλεόραση, αφού   η εικόνα είναι μεγαλύτερη, ο ήχος είναι πιο 
έντονος, ενώ το κυριότερο, ο  θεατής εστιάζει την προσοχή του στο μήνυμα, αφού δεν 
μπορεί να το αποφύγει αλλάζοντας κανάλι (Τομάρας, 2009). Επιπλέον, η τηλεοπτική 
διαφήμιση θεωρείται πιο ακριβή, ενώ παράλληλα οι  διαφημιστικές εταιρείες έρχονται 
αντιμέτωπες με δύο βασικά προβλήματα, τη  συσσώρευση πληθώρας μηνυμάτων στο 
θεατή και το zapping όπου οι θεατές μπορούν ανά πάσα  στιγμή να αλλάξουν κανάλι 
(Τομάρας, 2009). Η τηλεοπτική διαφήμιση θεωρείται πιο αποτελεσματική όταν 
μεταδίδεται κατά τη διάρκεια εκπομπών, σειρών, ταινιών ή αθλητικών γεγονότων με 
υψηλή ακροαματικότητα (Πετρώφ κ.ά., 2002), αφού απευθύνεται σε μεγαλύτερη μερίδα 
του καταναλωτικού κοινού, ενώ τα συστήματα καλωδιακής και δορυφορικής τηλεόρασης  
παρέχουν τη δυνατότητα στόχευσης σε συγκεκριμένες καταναλωτικές ομάδες, όπως  
άτομα που παρακολουθούν αθλητικά, εκπομπές μαγειρικής, εκπομπές lifestyle κ.ά. και δεν 
είναι απαραίτητο το «κυνήγι των πελατών με το τουφέκι» (Armstrong & Kotler, 2009).  
Το διαφημιστικό μήνυμα στο ραδιόφωνο δεν παρέχει τη δυνατότητα χρήσης εικόνας, το 
οποίο δεν είναι απαραίτητα μειονέκτημα, αφού  ο  ακροατής έχει τη δυνατότητα  να 
ακούει το διαφημιστικό μήνυμα και παράλληλα να οδηγεί, να τρέχει κ.ά. (Τομάρας, 2009), 
χωρίς όμως να είναι σίγουρο ότι η προσοχή του επικεντρώνεται στο μήνυμα.  Η έλλειψη 
εικόνας κάνει το ραδιόφωνο λιγότερο αποτελεσματικό, αναφορικά με τη   διαφήμιση, ενώ 
θεωρείται ως κατάλληλο διαφημιστικό μέσο για διαφημιστικές εκστρατείες τοπικής 
κλίμακας καθώς και για συχνή επανάληψη ενός διαφημιστικού μηνύματος (Πετρώφ κ.ά., 
2002), αφού θεωρείται το μέσο με το μικρότερο διαφημιστικό κόστος.  
Σχετικά με την Ελληνική διαφημιστική αγορά, τα στοιχεία του 2013 δείχνουν ότι  το 
62,5% του κλάδου των τηλεοπτικών και ραδιοφωνικών επιχειρήσεων παρουσίασε μείωση 
των πωλήσεων κατά 4,92% σε σχέση με το προηγούμενο έτος, με τον κύκλο εργασιών να 
ανέρχεται σε 421,88 εκατ. ευρώ (Direction Business Report, 2015). Το διαδίκτυο είναι το 
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νεότερο από τα ηλεκτρονικά μέσα διαφήμισης, το οποίο και θα παρουσιαστεί αναλυτικά 
στο επόμενο κεφάλαιο. 
Η διαφήμιση στον τύπο περιλαμβάνει την καταχώρηση διαφημιστικών μηνυμάτων σε 
εφημερίδες και περιοδικά. Οι Πετρώφ κ.ά. (2002), αναφέρουν ότι μεγάλο τμήμα του 
καταναλωτικού κοινού θεωρεί τα διαφημιστικά μηνύματα των εφημερίδων ως πιο 
αξιόπιστα. Κύριο χαρακτηριστικό των έντυπων μέσων είναι η ευρεία γεωγραφική κάλυψη 
και ελαστικότητα (Σιώμκος, 2011), ενώ η διαφήμιση στα περιοδικά θεωρείται ως  πιο 
αποτελεσματική λόγω της καλύτερης ποιότητας εκτύπωσης, αλλά και του πολύ 
περισσότερου διαθέσιμου χώρου (Τομάρας, 2009).  
Επιπλέον, ο μεγάλος αριθμός  περιοδικών που απευθύνονται σε συγκεκριμένο κοινό, όπως 
περιοδικά για υπολογιστές, για αυτοκίνητα, για αθλητισμό κ.ά., επιτρέπει στις  
επιχειρήσεις  να μεταφέρουν το  διαφημιστικό τους μήνυμα πιο στοχευμένα. Ως 
μειονέκτημα, συγκριτικά με τις εφημερίδες, είναι ότι η συχνότητα κυκλοφορίας τους δεν 
προσφέρεται για γρήγορες διαφημιστικές κινήσεις(Σιώμκος, 2011).  
Σύμφωνα με το Σιώμκο (2011), οι τοπικές επιχειρήσεις θεωρούν τις εφημερίδες, ως το πιο 
κατάλληλο μέσο για την  προώθηση προϊόντων  και υπηρεσιών, ενώ μεγάλο τους 
πλεονέκτημα είναι η τακτική βάση εκτύπωσης τους. Και στο συγκεκριμένο κλάδο, 
περίπου το 70% των εκδοτικών εταιριών κατέγραψαν μείωση των πωλήσεων τους για το  
2013 σε σχέση με  προηγούμενο έτος (Direction Business Report, 2015).  
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Κεφάλαιο 2. Η ψηφιακή διαφήμιση  
2.1. Το διαδίκτυο ως μέσο διαφήμισης 
 
Η ανάπτυξη του διαδικτύου καθώς και η ολοένα αυξανόμενη  χρήση του, δεν θα μπορούσε 
να αφήσει ανεπηρέαστο το χώρο των επιχειρήσεων. Ένας από τους χώρους στους οποίους 
το διαδίκτυο  έχει  επιφέρει μεγάλες αλλαγές, είναι και αυτός του  εφαρμογής του 
Μάρκετινγκ (Brooks, 2002; Doyle, 2000). Πλέον, όροι όπως  «Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ» 
και «Ηλεκτρονική Αγορά», εμφανίζονται όλο και περισσότερο.   
Ένα από τα σημαντικά εργαλεία του ηλεκτρονικού Μαρκετινγκ, είναι  η online ή 
διαδικτυακή διαφήμιση, το οποίο υιοθετείται από την πλειοψηφία των επιχειρήσεων. Η 
διαδικτυακή διαφήμιση χρησιμοποιεί το διαδίκτυο και τον παγκόσμιο ιστό ώστε ν α να 
προωθηθούν διάφορα μηνύματα με απώτερο  στόχο την προσέλκυση νέων πελατών, αλλά 
και τη διατήρηση των υφισταμένων πελατών. Η  Βουβούση (2010) αναφέρει ότι  «κάθε 
μορφή, τύπος ή είδος διαφημιστικού περιεχομένου που διατίθεται στο διαδίκτυο, το όποιο 
σχεδιάζεται από την επιχείρηση με σκοπό την ενημέρωση των καταναλωτών για νέα 
προϊόντα ή υπηρεσίες που προσφέρουν», μπορεί να θεωρηθεί  ως διαδικτυακή διαφήμιση. 
Σύμφωνα με την Κατσαρού (2013), ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά που καθιστά τη 
διαδικτυακή διαφήμιση ένα πολύ διαφορετικό εργαλείο  από τη διαφήμιση μέσω των 
παραδοσιακών μέσων (τηλεόραση, ραδιόφωνο, έντυπα κ.ά.), είναι η δυνατότητα που 
παρέχει στα στελέχη των επιχειρήσεων  που είναι επιφορτισμένα με την προώθηση των 
προϊόντων να εντοπίζουν τις προτιμήσεις των καταναλωτών προτού αυτοί προβούν σε 
κάποια αγορά. Η τεχνολογία του διαδικτύου παρέχει τη δυνατότητα  για άντληση 
πληροφοριών αναφορικά με τις προτιμήσεις των επισκεπτών μιας ιστοσελίδας προτού 
αυτοί πραγματοποιήσουν κάποια αγορά. Επιπλέον,  οι επισκέπτες διάφορων ιστοσελίδων, 
προκειμένου να έχουν πρόσβαση στις παροχές της ή να μπορούν να  συμμετάσχουν σε 
διάφορους διαγωνισμούς, έχουν τη δυνατότητα να εγγράφονται, παρέχοντας με αυτόν τον 
τρόπο στοιχεία όπως είναι το ονοματεπώνυμο, η ηλικία και τα στοιχεία επικοινωνίας. Με 
αυτόν τον τρόπο οι επιχειρήσεις αποκτούν πρόσβαση σε ένα πλήθος δεδομένων των 
οποίων η μελέτη μπορεί να βοηθήσει σε μια πιο στοχευμένη διαφήμιση. Πριν τον ερχομό 
του διαδικτύου, οι επιχειρήσεις ήταν υποχρεωμένες να πληρώνουν  σημαντικά ποσά, 
προκειμένου να συλλέξουν τα συγκεκριμένα δεδομένα, από τις λεγόμενες τράπεζες 
πληροφοριών, είτε να δαπανήσουν σημαντικό αριθμό εργατοωρών  του προσωπικού τους. 
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Αξίζει να σημειωθεί ότι η χρήση του διαδικτύου για τη συλλογή των συγκεκριμένων 
καταναλωτικών δεδομένων εγείρει πλήθος αντιδράσεων. Χαρακτηριστική είναι η 
περίπτωση των «cookies», τα οποία αποτελούν ηλεκτρονικά ίχνη που εγκαθίστανται στον 
υπολογιστή των επισκεπτών των διάφορων ιστοσελίδων,  επιτρέποντας  στις επιχειρήσεις 
να γνωρίζουν τη συχνότητα των επισκέψεων, καθώς και το χρόνο που ο χρήστης του 
διαδικτύου  αφιερώνει για την περιήγηση τους αλλά και άλλες παρόμοιες πληροφορίες. Η 
χρήση των cookies βοηθά στην πιο γρήγορη περιήγηση των χρηστών στο διαδίκτυο, αλλά 
παράλληλα τους αφήνει την εντύπωση ότι παραβιάζονται τα προσωπικά τους δεδομένα, 
αλλά και ότι παρακολουθείται κάθε τους ψηφιακή κίνηση. Για αυτό το λόγο, είναι 
σημαντικό τα συλλεχθέντα στοιχεία να χρησιμοποιούνται ορθά, το οποίο σχετίζεται με την 
ηθική του ψηφιακού Μαρκετινγκ (Κατσαρού, 2013).  
Ένα επιπλέον χαρακτηριστικό της διαδικτυακής διαφήμισης είναι η δυνατότητα για 
αμφίδρομη επικοινωνία, η οποία παρέχει στους καταναλωτές τη δυνατότητα να 
ενημερώνουν  τις επιχειρήσεις για τις καταναλωτικές τους ανάγκες. Και πριν το διαδίκτυο 
υπήρχε η συγκεκριμένη δυνατότητα, μέσα από ένα δίκτυο πωλητών, το οποίο 
συνεπαγόταν αυξημένο κόστος, ενώ δεν υπήρχε πάντα η δυνατότητα για πλήρη 
γεωγραφική κάλυψη. Με το διαδίκτυο αίρονται οι παραπάνω περιορισμοί, αφού η 
πρόσβαση στους καταναλωτές γίνεται μέσω διαδικτύου ανεξάρτητα από την απόσταση 
τους από την επιχείρηση. 
Η διαφήμιση στο διαδίκτυο ενισχύει την αναγνωρισιμότητα της μάρκας, ευνοεί την  
ανάκληση προϊόντων ή υπηρεσιών, ενώ προκαλεί αλλαγές στη στάση και τη συμπεριφορά 
των καταναλωτών. Η online διαφήμιση ενσωματώνει κάποιες από τις παλαιότερες 
θεωρίες, σχετικά με τη διαφήμιση, όπως η θεωρία της εμπλοκής του προϊόντος, οι θεωρίες 
επεξεργασίας της πληροφορίας, αλλά και άλλες ψυχολογικές θεωρίες (Ha, 2008). Η 
αποτελεσματικότητα της διαδικτυακής διαφήμισης αξιολογείται από την ικανότητά της να 
οδηγήσει τον καταναλωτή σε μια  click-through διαδικασία, η οποία αναφέρεται στο click 
που αυτός κάνει σε μια συγκεκριμένη διαδικτυακή διαφήμιση, αλλά και σε κάποιες άλλες  
συμπεριφορικές αντιδράσεις, όπως είναι η αγορά ενός προϊόντος  και οι αλληλεπιδράσεις 
του σε μια ιστοσελίδα (Bagherjeiran, Parekh 2008; Ghajarzadeh et al., 2010).  
Διάφορες μελέτες έχουν δείξει ότι η διαφήμιση στο διαδίκτυο έχει σημαντική  επίδραση 
στην αφοσίωση (loyalty) των καταναλωτών σε ένα brand, αλλά και γενικότερα στη 
συμπεριφορά των καταναλωτών απέναντι σε ένα εμπορικό σήμα, το οποίο δε σχετίζεται 
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απαραίτητα με τα click του καταναλωτή σε μια online διαφήμιση  (Bruner II & Kumar, 
2000). Επιπλέον, το διαδίκτυο αποτελεί ένα ενεργό μέσο μέσω του οποίου ο καταναλωτής 
από ένας παθητικός δέκτης μετατρέπεται σε ενεργό (Bruner II & Kumar, 2000). 
Οι Rodgers & Thorson (2000), στο  Internet Advertising Model που ανέπτυξαν, 
αναφέρονται σε παράγοντες της διαδικτυακής διαφήμισης οι οποίοι σχετίζονται με το 
αλληλεπιδραστικό στυλ των καταναλωτών, καθώς και με τη  στάση τους απέναντι στις 
διαφημίσεις στο διαδίκτυο και γενικότερα με τη  στάση τους απέναντι στους διάφορους 
ιστότοπους. Αυτοί οι παράγοντες διακρίνονται σε  ελεγχόμενους από τον καταναλωτή και 
σε αυτούς που ελέγχονται από τους διαφημιστές  έλεγχο των διαφημιζομένων, οι οποίοι 
οδηγούν στην ανταπόκριση των καταναλωτών σε μια online διαφήμιση,  όπως είναι  η 
αποστολή μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου στις επιχειρήσεις, το click σε  
διαφήμιση κ.ά. (Ghajarzadeh et al., 2010).  
Οι Papadopoulos et al. (2009), πρότειναν το μοντέλο βασικών παραγόντων επιτυχίας της 
αποτελεσματικότητας της  online διαφήμισης, μέσω της καταγραφής των click. Ο πρώτος 
από αυτούς τους παράγοντες είναι ο τύπος της δραστηριότητας του καταναλωτή στο 
διαδίκτυο, ο οποίος συμπεριλαμβάνει την ανάγνωση άρθρων, το tagging σε εικόνες, το  
κοινωνικό bookmarking και την ανταλλαγή μηνυμάτων. Δεύτερος παράγοντας είναι το  
κοινωνικό πλαίσιο, με την έννοια της αντιληπτικής επίδρασης των φίλων ενός χρήστη, ενώ 
ο τρίτος παράγοντας επιτυχίας αναφέρεται στα κίνητρα τα οποία επηρεάζουν τη 
συμπεριφορά του χρήστη-καταναλωτή. Τέλος, ο  τέταρτος παράγοντας αναφέρεται στο 
δομικό στοιχείο, το οποίο εστιάζει στη φυσική παρουσίαση και τη μορφή της online 
διαφήμισης. 
2.2. Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα της διαδικτυακής διαφήμισης  
 
Η παραδοσιακή διαφήμιση, σε μέσα όπως είναι η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι 
εφημερίδες, οι διαφημιστικές πινακίδες ή ακόμα και με την ταχυδρομική αποστολή  
διαφημιστικού υλικού, βασίζεται σε μια έκθεση ευρείας κλίμακας και σε ένα ιδιαίτερα 
ευρύ κοινό. Η διαφήμιση στο διαδίκτυο, από την άλλη πλευρά, βασίζεται σε σχετικά μικρό 
αριθμό καναλιών που συγχωνεύονται προκειμένου να  επιτευχθεί η μέγιστη προσέλκυση 
καταναλωτών (Tchai, 2011). 
To διαδίκτυο αποτελεί το ισχυρότερο διαφημιστικό μέσο στον κόσμο για δύο κύριους 
λόγους. Ο πρώτος, είναι ότι σχεδόν κάθε σπίτι, τουλάχιστον στις ανεπτυγμένες χώρες, έχει 
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συνεχή και εύκολη πρόσβαση στο διαδίκτυο και ο δεύτερος είναι ότι έχει ένα ημερήσιο 
ακροατήριο το οποίο αθροιστικά είναι μεγαλύτερο από το συνολικό κοινό στο οποίο 
απευθύνονταν τα παραδοσιακά μέσα διαφήμισης όλα τα προηγούμενα χρόνια. 
Παράλληλα, η δυνατότητα προσέγγισης ενός προκαθορισμένου κοινού-στόχου 
αναβαθμίζει  το εμπορικό σήμα, συντελεί  στην αποτελεσματικότητα των πωλήσεων και 
στην αδιάλειπτη  μεταφορά των πληροφοριών τους καταναλωτές (Tchai, 2011). 
Η διαφήμιση μέσω διαδικτύου βοηθά στην προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών μέσω 
διαδραστικών και πολύχρωμων «καταλόγων» οι οποίοι παρέχουν στο καταναλωτικό κοινό  
όλες τις τρέχουσες διαθέσιμες πληροφορίες, ενώ παράλληλα παρέχεται η δυνατότητα για 
ηλεκτρονικές αγορές, τοπικές αλλά και διεθνείς. Πλέον, υπάρχουν πολυάριθμες 
ιστοσελίδες που έχουν σχεδιαστεί για την προώθηση των πωλήσεων, αλλά  και τη 
διατήρηση σχέσεων με τους  πελάτες. Σε αντίθεση με άλλα μέσα ένας  εταιρικός ιστότοπος 
της εταιρείας μπορεί να παρέχει πληρέστερες πληροφορίες σχετικά με τη ζήτηση των 
προϊόντων στοχεύοντας απευθείας στο κοινό-στόχο (Luk, Chan & Li, 2002). 
Η διαφήμιση μέσω διαδικτύου είναι πιο ελκυστική για τους καταναλωτές, επειδή οι 
διαφημιζόμενοι εστιάζουν στα δικά τους ενδιαφέροντα. Επιπλέον, η διαφήμιση στο 
διαδίκτυο μπορεί να εμφανιστεί ταυτόχρονα σε διάφορες παραλλαγές, 
συμπεριλαμβανομένων των βίντεο, κλιπ ήχου, κείμενου  και συνδυασμό αυτών. Ένα 
ακόμα πλεονέκτημα είναι ότι συχνά οι διαδικτυακές διαφημίσεις είναι λιγότερο 
ενοχλητικές από ότι σε άλλα μέσα, όπως η τηλεόραση και το ραδιόφωνο. Συγκεκριμένα, 
στην τηλεόραση και στο ραδιόφωνο οι διαφημίσεις ενδέχεται να ενοχλήσουν τον 
καταναλωτή αφού εμφανίζονται με ένα μη ελεγχόμενο και μη αναμενόμενο τρόπο. 
Αντιθέτως, η οnline διαφήμιση είναι πιο αποδεκτή επειδή οι χρήστες του διαδικτύου  
έχουν τη δυνατότητα να ελέγχουν το χρόνο ώρα, τον τόπο, καθώς και το ποσό των 
πληροφοριών που θα δεχθούν από ένα ιστότοπο (Zheng & Yeqing, 2002). 
Αν προσεγγιστούν τα πλεονεκτήματα της διαδικτυακής διαφήμισης από την πλευρά του 
διαφημιζόμενου, τότε όλα είναι δυναμικά. Το περιεχόμενο και οι λεπτομέρειες μπορούν να 
αλλάξουν άμεσα και δεν απαιτείται ιδιαίτερος χρόνος για μια νέα έκδοση της διαφήμισης. 
Ένα πολύ σημαντικό πλεονέκτημα είναι ότι η  διαφήμιση στο διαδίκτυο είναι φθηνότερη 
από αυτή στα άλλα μέσα ενημέρωσης και οι επιχειρήσεις   μπορούν να επιτύχουν την 
έκθεση των προϊόντων και των υπηρεσιών τους  σε ένα στοχοθετημένο κοινό, με πολύ 
χαμηλότερο χαμηλό κόστος και να εντοπίσουν ομάδες καταναλωτών  που έχουν τα ίδια 
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ενδιαφέροντα. Τέλος, η αλληλεπίδραση του διαδικτύου είναι ένας ακόμα ένα  σημαντικός 
παράγοντας, αφού επιτρέπει στους χρήστες να εκφράσουν την αντίδρασή τους σε μια 
διαφήμιση με ένα απλό click (Yoon & Klim, 2001). 
Βέβαια υπάρχουν και αρκετά μειονεκτήματα. Το πρώτο και σημαντικότερο μειονέκτημα 
είναι η πιθανότητα  για ελλιπή προστασία των προσωπικών δεδομένων των χρηστών. 
Πολλές επιχειρήσεις παρακολουθούν την online δραστηριότητα των χρηστών στέλνοντας 
τους στη συνέχεια  διάφορα μηνύματα μάρκετινγκ που σχετίζονται περισσότερο με τα 
επιχειρηματικά τους συμφέροντά, παρά με τις επιθυμίες και τις ανάγκες των χρηστών. Ένα 
άλλο μειονέκτημα είναι ότι υπάρχουν πολλοί τύποι online διαφημίσεων, όπως διαφημίσεις 
με αναδυόμενα παράθυρα, οι οποίες συνήθως θεωρούνται ενοχλητικές. Συγκεκριμένα, στα 
αναδυόμενα παράθυρα η αρχική δραστηριότητα του χρήστη διακόπτεται και αναγκάζεται 
να παρακολουθήσει  ανεπιθύμητες διαφημίσεις. Αυτό μπορεί να προκαλέσει την αρνητική 
στάση των καταναλωτών έναντι της διαφήμισης το οποίο δεν λειτουργεί θετικά για το 
διαφημιζόμενο προϊόν. Ένα ακόμα μειονέκτημα είναι η σύγχυση που μπορεί να προκύψει 
από την πολυπλοκότητα των διαδικτυακών διαφημίσεων, ιδιαίτερα όταν  αυτές 
αποτελούνται από μεγάλο κείμενο, πολλές φωτογραφίες, μουσική και βίντεο (Tchai, 
2011). 
2.3. Τα είδη  της διαδικτυακής διαφήμισης  
 
Οι  Rodgers & Thorson (2000) αναφέρονται σε  πέντε διαφορετικά είδη των διαφημίσεων 
που βρίσκονται στο διαδίκτυο, τα οποία περιλαμβάνουν τoυς χορηγούς  (sponsors), τους 
χορηγούμενους συνδέσμους λέξεων-κλειδιών (sponsored link words), τους εμπορικούς 
ιστότοπους (commercial sites), την αναδυόμενη διαφήμιση (pop-up advertising) και τα 
διαφημιστικά πλαίσια (banners). Ανάλογα με το στόχο της κάθε διαφημιστικής 
εκστρατείας, μπορεί να χρησιμοποιηθούν κάποια από αυτά τα είδη ή ακόμα και 
συνδυασμός τους.   
Στην περίπτωση των χορηγών, παρέχεται ένα τμήμα σε ένα ιστότοπο το οποίο οι 
διαδικτυακοί χορηγοί μπορούν να το εκμεταλλευτούν για να αναρτήσουν διαφημιστικά 
μηνύματα ή απλά να αναγράφεται η χορηγία τους με ένα σύνδεσμο για το δικό τους 
ιστότοπο. Ένα τέτοιο παράδειγμα παρουσιάζεται στην επόμενη εικόνα, όπου φαίνονται 
κάποιοι από τους χορηγούς του συλλόγου «Το Χαμόγελο του Παιδιού» στον ιστότοπο του 
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(www.hamogelo.gr), όπου αναγράφονται οι χορηγοί και υπάρχει δυνατότητα για 
ανακατεύθυνση στον ιστότοπο του κάθε χορηγού. 
 
Εικόνα 2. 1 Παράδειγμα διαδικτυακής χορηγίας 
Σύμφωνα με πολλές μελέτες τουλάχιστον οι μισοί χρήστες του διαδικτύου χρησιμοποιούν 
μηχανές αναζήτησης (Tchai, 2011). Αυτό έχει ως  αποτέλεσμα, ένας αυξανόμενος αριθμός 
διαφημιζομένων να χρησιμοποιούν λέξεις-κλειδιά για να βεβαιωθούν ότι τα διαφημιστικά 
τους μηνύματά τους παρουσιάζονται στις πρώτες θέσεις στα αποτελέσματα των μηχανών 
αναζήτησης. 
Όταν ένας χρήστης εισάγει μια συγκεκριμένη λέξη-κλειδί στη μηχανή αναζήτησης 
(Google, Yahoo, κ.λπ.), αυτή σαρώνει ολόκληρη την πελατειακή βάση που πληρώνει για 
αυτές τις λέξεις-κλειδιά και παρουσιάζει  μια λίστα σχετικών ιστότοπων. Τα 
αποτελέσματα γενικά εμφανίζονται στην κορυφή ή στο πλάι της μηχανής αναζήτησης και 
ονομάζονται χορηγούμενοι σύνδεσμοι (Tchai, 2011). Στην παρακάτω εικόνα 
παρουσιάζονται τα αποτελέσματα που έδωσε η μηχανή αναζήτησης Yahhoo! για τη λέξη 
«φροντιστήρια», όπου και παρουσιάζονται στις πρώτες θέσεις κάποιες από τις γνωστές 
αλυσίδες στην Ελλάδα.  
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Εικόνα 2. 2 Παράδειγμα αποτελεσμάτων σε μηχανή αναζήτησης 
Ένας εμπορικός ιστότοπος είναι ένας ιστότοπος που χρησιμοποιείται από εταιρείες ή 
οικονομικούς φορείς για τη μετάδοση πληροφοριών σχετικά με προϊόντα ή τις υπηρεσίες 
τους. Υπάρχει διαφωνία μεταξύ των ανθρώπων της διαφήμισης για τον αν οι  εμπορικοί 
ιστότοποι πρέπει να θεωρούνται ως διαφήμιση, αλλά τα τελευταία χρόνια υπάρχει μια 
αυξανόμενη τάση συναίνεσης ότι ως τέτοιοι πρέπει να αντιμετωπίζονται (Tchai, 2011). Η 
μελέτη των  Singh & Dalal (1999) έδειξε ότι η αρχική σελίδα των εμπορικών  ιστότοπων  
παρουσιάζει τα ίδια βασικά χαρακτηριστικά με τα υπόλοιπα δίκτυα διαφήμισης, 
ενημέρωση και πειθώ για αγορά των προϊόντων ή των υπηρεσιών  και κατά συνέπεια  
πρέπει να υπολογίζονται ως  μέσα διαφήμισης. 
Τα αναδυόμενα διαφημιστικά μηνύματα (Pop-up advertisements), είναι εκείνα τα 
παράθυρα διαφήμισης που αναδύονται ενώ κάποιος περιηγείται σε έναν ιστότοπο. Τα 
αναδυόμενα διαφημιστικά παράθυρα χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, τις επιπλέουσες 
διαφημίσεις (floating advertisements) και τις αναδυόμενες διαφημίσεις (pop-up 
advertisements). Τα διαφημιστικά παράθυρα που ανήκουν στην πρώτη κατηγορία 
εμφανίζονται στην πρώτη σελίδα του προγράμματος περιήγησης όταν ο χρήστης 
μεταβαίνει σε άλλο παράθυρο και στη συνέχεια πρέπει να αναμένει  ένα καθορισμένο 
χρονικό διάστημα πριν απενεργοποιηθεί η διαφήμιση. Μια αναδυόμενη διαφήμιση ανοίγει 
αυτόματα σε μια νέα σελίδα μετά την φόρτωση της ιστοσελίδας. Ο χρήστης πρέπει να 
ανοίξει ή να κάνει click σε κάποια άλλη θέση προκειμένου να  προωθηθεί στο παράθυρο 
που ζήτηση και όχι στη  διαφήμιση. Οι χρήστες του διαδικτύου έχουν μικρότερο έλεγχο 
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στις επιπλέουσες διαφημίσεις επειδή συχνά δεν μπορούν να κλείσουν το παράθυρο ώστε 
να σταματήσει η προβολή του διαφημιστικού μηνύματος (Cong και Robert, 2005). Αυτός 
είναι ο λόγος που θεωρούνται  ενοχλητικές. Η διαφήμιση με αυτόν τον τρόπο ενισχύει την 
αναγνωρισιμότητα του  προϊόντος ή της υπηρεσίας αυξήσει, αλλά αυτό δεν διασφαλίζει 
απαραιτήτως την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης (Tchai, 2011). 
Ένα διαφημιστικό πλαίσιο (banner) είναι ένα διαφημιστικό σήμα-ταινία που είναι μέρος 
της ιστοσελίδας, και όταν κάνει click πάνω του, συνδέεται απευθείας με τον ιστότοπο του 
διαφημιζόμενου. Οι διαφημίσεις αυτές τοποθετούνται συνήθως στην κορυφή της σελίδας, 
στο περιθώρια ή στο κάτω μέρος της, χωρίς με αυτόν τον τρόπο, να  παρεμβαίνουν στη 
δραστηριότητα των χρηστών (Steven, Hairong & Joo-Hyun, 2002). 
Τα διαφημιστικά πλαίσια  αντιπροσωπεύουν  το μεγαλύτερο μερίδιο της διαδικτυακής 
διαφήμισης και όλα τα διαφημιστικά γραφεία τα χρησιμοποιούν (Tchai, 2011). Οι 
ιστότοποι που επιλέγονται για τέτοιου είδους διαδικτυακή διαφήμιση είναι γενικά 
ιστότοποι με μεγάλο αριθμό επισκεπτών. Διακρίνονται σε δύο τύπους, αυτά που είναι 
δυναμικά και αυτά που είναι στατικά. Τα στατικά διαφημιστικά πλαίσια  είναι 
διαδραστικά, αλλά χωρίς κίνηση ή εναλλαγές γραμματοσειράς, ενώ αντίθετα τα δυναμικά  
είναι πιο βιωματικά και έτσι οι δημιουργοί τους μπορούν να επωφεληθούν από τη χρήση 
κινούμενων σχεδίων, μουσικής, χρώματος και κίνησης (Tchai, 2011). 
Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, τα banner βρίσκεται κυρίως στα περιθώρια του 
ιστότοπου, έτσι ώστε να μην παρεμβάλλονται κατά τη δραστηριότητα των  χρηστών, 
οπότε, σε αντίθεση με την προηγούμενη κατηγορία, ο χρήστης δεν χρειάζεται να κάνει 
κάποια κίνηση για να αποφύγει το διαφημιστικό μήνυμα, ενώ παράλληλα αν επιθυμεί  να 
λάβει περισσότερες πληροφορίες για το προϊόν ή την υπηρεσία που διαφημίζεται, μπορεί, 
να κάνει     click στο banner ώστε  να μεταβεί στην επιλεγμένη τοποθεσία της επιχείρησης 
(Ramaraj & Suzanna, 2003). 
Η κύρια διαφορά μεταξύ της παραδοσιακής διαφήμισης και της διαφήμισης banner είναι 
ότι το banner δεν καταλαμβάνει πλήρως την οθόνη ώστε να αναγκάζει το χρήστη να 
παρακολουθήσει τη διαφήμιση (όπως συμβαίνει για παράδειγμα  στην τηλεόραση), ενώ 
σύμφωνα με τους Ronald & Barbara (2002), το κόστος της διαφήμισης αυτού του τύπου 
είναι αμελητέο. 
 
19 
 
2.2. Τα ψηφιακά banner  
 
Κάθε χρήστης του διαδικτύου κατά την καθημερινή του πλοήγηση έρχεται αντιμέτωπος με 
τις  διαφημίσεις banner, οι οποίες  είναι μικρές, συνήθως,  ορθογώνιες διαφημίσεις που 
εμφανίζονται σε όλα τα είδη ιστοσελίδων και ποικίλλουν σημαντικά στην εμφάνιση και το 
θέμα, αλλά όλα έχουν μια βασική λειτουργία. Αν ο χρήστης κάνει click σε αυτά, το 
πρόγραμμα περιήγησης στο Internet τον μεταφέρει στον ιστότοπο  του διαφημιζόμενου.  
Πρόκειται για σχετικά απλά κομμάτια κώδικα HTML, αλλά η παρουσία τους στον 
διαδίκτυο , αλλά η σημασία τους για τις επιχειρήσεις που βασίζονται στο διαδίκτυο για την 
προώθηση των προϊόντων τους είναι τεράστια.Μια διαφήμιση banner είναι απλά ένα 
ειδικό είδος συνδέσμου υπερκειμένου. Ένα κομμάτι κώδικα HTML καθοδηγεί έναν 
διακομιστή δικτύου να εμφανίσει μια συγκεκριμένη ιστοσελίδα όταν ένας χρήστης κάνει 
click σε ένα συγκεκριμένο κομμάτι κειμένου. Οι διαφημίσεις banner είναι ουσιαστικά το 
ίδιο πράγμα, εκτός από το ότι αντί του κειμένου, ο σύνδεσμος εμφανίζεται ως ένα πλαίσιο 
που περιέχει γραφικά (συνήθως με στοιχεία κειμένου) και μερικές φορές κινούμενα 
σχέδια. 
Όπως και στις έντυπες διαφημίσεις, οι διαφημίσεις πλαισίων banner χαρακτηρίζονται από 
μεγάλη ποικιλία σε σχήματα και μεγέθη. Το Interactive Advertising Bureau (IAB) 
καθορίζει οκτώ διαφορετικά μεγέθη banner, ανάλογα με τις διαστάσεις τους σε 
εικονοστοιχεία (pixel)  (Harris, 2008). Οι συνήθεις διαστάσεις είναι: 
 486 x 60 εικονοστοιχεία (πλήρες banner)  
 392 x 72 εικονοστοιχεία (πλήρες banner με κατακόρυφη γραμμή πλοήγησης)  
 234 x 60 εικονοστοιχεία (μισό banner)  
 120 x 240 εικονοστοιχεία (κάθετο banner)  
 125 x 125 εικονοστοιχεία (τετράγωνο κουμπί)  
 120 x 90 εικονοστοιχεία (κουμπί τύπου 1)  
 120 x 60 εικονοστοιχεία (κουμπί τύπου 2)  
 88 x 31 εικονοστοιχεία (κουμπί micro). 
Το πλήρες banner,  με διαστάσεις 468 x 60 εικονοστοιχεία,  είναι μακρά το πιο δημοφιλές, 
αλλά υπάρχουν  όλες οι  παραλλαγές σε όλο τον ιστό. Αυτά δεν είναι τα μόνα  σχήματα 
και μεγέθη, που μπορεί να πάρει ένα διαφημιστικό banner, αλλά είναι τα πιο  
αντιπροσωπευτικά  των διαφημίσεων αυτού του είδους. Δεν υπάρχει καθολικός 
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περιορισμός μεγέθους αρχείου για διαφημίσεις banner, αλλά οι περισσότεροι ιστότοποι 
επιβάλλουν τα δικά τους όρια στο μέγεθος μνήμης, συνήθως κάτι μεταξύ  12 και 16 
Kbytes. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι οι διαφημίσεις banner επιβαρύνουν το συνολικό 
μέγεθος του αρχείου της σελίδας στην οποία εμφανίζονται, αυξάνοντας έτσι τον χρόνο που 
χρειάζεται πρόγραμμα περιήγησης για να φορτώσει σελίδα αυτή.  
Το πραγματικό γραφικό περιεχόμενο ή το δημιουργικό, διαφέρει σημαντικά μεταξύ των 
διαφημίσεων banner. Οι πιο απλές διαφημίσεις banner διαθέτουν μόνο μία, στατική εικόνα 
GIF ή JPEG, η οποία συνδέεται με την αρχική σελίδα του διαφημιζόμενου. Το πιο 
συνηθισμένο είναι η διαφήμιση banner με μια κινούμενη εικόνα GIF, η οποία εμφανίζει 
διαδοχικά διάφορες εικόνες, μερικές φορές για να δημιουργήσει την εντύπωση της 
κίνησης. Επιπλέον, υπάρχουν διαφημίσεις εμπλουτισμένων banner που χρησιμοποιούν 
ήχο, βίντεο ή ακόμα Java και Shockwave. Αυτές οι διαφημίσεις banner, οι οποίες συνήθως 
έχουν μεγαλύτερα μεγέθη αρχείων, είναι συχνά αλληλεπιδραστικές πέρα από μια  απλή 
λειτουργία συνδεσιμότητας. 
Οι διαφημιζόμενοι προσδοκούν ότι μια διαφήμιση banner θα συντελέσει σε δύο βασικές 
λειτουργίες.. Στην ιδανική περίπτωση, ένας επισκέπτης στον ιστότοπο που περιέχεται η  
διαφήμιση, θα κάνει click πάνω σε αυτή  ώστε  να μεταβεί στον ιστότοπο τους. Σε αυτήν 
την περίπτωση, η διαφήμιση με banner έφερε στον διαφημιζόμενο έναν επισκέπτη που δεν 
θα είχε αλλιώς. Η διαφήμιση banner είναι απόλυτα  επιτυχημένη εάν ο επισκέπτης δεν 
επισκέπτεται, αλλά πραγματοποιεί και μια αγορά. Εάν πάλι ο καταναλωτής δεν κάνει click  
στη διαφήμιση τους, οι διαφημιζόμενοι ελπίζουν ότι ένας επισκέπτης του ιστότοπου, όπου 
προβάλλεται η διαφήμιση με banner, θα καταγράψει  το μήνυμα στο μυαλό του. Αυτό 
σημαίνει ότι ο χρήστης του διαδικτύου  υποσυνείδητα αποτυπώνει στο μυαλό του  το 
περιεχόμενο της διαφήμισης και αποφασίζει να επισκεφθεί τον ιστότοπο του 
διαφημιζόμενου κάποια στιγμή  στο μέλλον ή απλά ενημερώνεται για το προϊόν ή την 
υπηρεσία του διαφημιζόμενου.. 
Αυτό το δεύτερο αποτέλεσμα της διαφήμισης είναι γνωστό ως branding. Ας υποθέσουμε 
ότι  ένας χρήστης παρακολουθεί μια διαφήμιση  στο διαδίκτυο για ένα προϊόν Χ κόλλα 
όλη την ώρα. Η  διαφήμιση  δεν φαίνεται να τον επηρεάζει ιδιαίτερα με την έννοια ότι  δεν 
πάει εκείνη τη στιγμή να αγοράσει το προϊόν, αλλά όταν βρεθεί σε ένα κατάστημα  
ενδεχομένως η διαφήμιση μπορεί να επηρεάσει την απόφαση του για αγορά γιατί είναι  
εξοικειωμένος με  το προϊόν Χ 
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H  διαδικτυακή διαφήμιση φαίνεται ότι αποτελεί πλέον το κύριο μέσο για την προώθηση 
των προϊόντων και των υπηρεσιών των διαφόρων επιχειρήσεων. Συγκεκριμένα, κατά το 
πρώτο εξάμηνο  του 2013, τα έσοδα από τη διαφήμιση στο διαδίκτυο ανήλθαν σε 20,1 δισ. 
δολάρια, παρουσιάζοντας ένα διψήφιο αριθμό ετήσιου ρυθμού ανάπτυξη κατά την 
προηγούμενη τριετία  (Interactive Advertising Bureau, 2013), με την αύξηση της 
διαδικτυακής διαφήμισης να έχει πλέον ξεπεράσει σε σημαντικό βαθμό τη συνολική 
αύξηση της αγοράς υπολοίπων μέσων διαφήμισης εκτιμήσεων.  
Από όλες τις διαφορετικές μορφές της online διαφήμισης, αυτή που έχει αναπτυχθεί 
περισσότερο,  είναι οι διαφημίσεις τύπου banner. Οι διαφημίσεις banner είναι γραφικά που 
τοποθετούνται σε μια διαφήμιση που φιλοξενείται σε ένα ιστότοπο και μέσω  
υπερσυνδέσμων (hyperlinks) συνδέονται με την ιστοσελίδα της επιχείρησης  όπου και 
αναφέρονται περισσότερες  λεπτομέρειες για προϊόντα και τις υπηρεσίες. Κατά το πρώτο 
τετράμηνο  του 2019, τα έσοδα από διαφημίσεις τύπου banner έφτασαν το ποσό των 28,4 
δισ. Δολαρίων, αντιπροσωπεύοντας ένα μερίδιο της τάξης του 19% (Interactive 
Advertising Bureau, 2019), το οποίο αντιστοιχεί σε μια αύξηση της τάξης του 18% σε 
σχέση με το αντίστοιχο διάστημα του 2018, διατηρώντας την ανοδική τάση των 
τελευταίων ετών 
Η συνεχιζόμενη αύξηση των δαπανών για τη ψηφιακή  διαφήμιση αντικατοπτρίζει την 
ικανότητά της να βοηθά τις επιχειρήσεις και τους διαφημιστές να  προσεγγίσουν τους 
καταναλωτές και να δημιουργήσουν ουσιαστικές σχέσεις με αυτούς. Το ψηφιακό 
μάρκετινγκ φαίνεται να προσφέρει στα brands την εμβέλεια που πρέπει να αναπτυχθούν, 
παρέχοντας ταυτόχρονα τα δεδομένα που χρειάζονται για τη βελτιστοποίηση των 
διαφημιστικών εκστρατειών  για τη βελτίωση της αποτελεσματικότητας.  
Το μόνο σκοτεινό σημείο, αναφορικά με τις  διαφημίσεις banner, είναι η αναλογία των 
click που κάνουν οι χρήστες του διαδικτύου και του αριθμού των εμφανίσεων 
(clickthrough rate). Ο συγκεκριμένος λόγος  ορίζεται ως το ποσοστό των καταναλωτών 
που βλέπουν μια διαφήμιση τύπου banner και κάνουν click πάνω της προκειμένου να 
μεταβούν στο διαδικτυακό  τόπο της επιχείρησης (Fisher & Pappu, 2006). Η συχνότητα 
των click προς τις εμφανίσεις αποτελεί μια κλικ μια σημαντική μετρική  που 
χρησιμοποιείται για την αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων τύπου banner, ενώ 
παράλληλα χρησιμοποιείται εκτενώς για τον προσδιορισμό της τιμής τους. Σύμφωνα με 
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την ComScore (www.comscore.com), πάνω από 5.3 τρισεκατομμύρια διαφημίσεις τύπου 
banner προβλήθηκαν  σε Αμερικανούς χρήστες το 2012, με έναν τυπικό χρήστη του 
Διαδικτύου να ανταποκρίνεται θετικά σε  1.707 διαφημίσεις αυτού του τύπου κάθε μήνα. 
Καθώς ο αριθμός των διαφημίσεων banner που προβάλλονται ανά χρήστη έχει αυξηθεί, η 
ανταπόκριση των χρηστών μειώνεται (Yaveroglu & Donthu, 2008). Κατά συνέπεια, οι 
αναλογία  click προς των αριθμό εμφανίσεων έχει μειωθεί αισθητά και έχει φτάσει στο 
0,1% (Chaffey, 2013), γεγονός το οποίο προβληματίζει σχετικά με την 
αποτελεσματικότητά τους. 
Μερικοί ερευνητές υποστηρίζουν ότι η αναλογία των click προς τον αριθμό των  
εμφανίσεων δεν αποτελεί  ένα καλό μέτρο της αποτελεσματικότητας της διαφήμισης 
τύπου banner. Το κύριο επιχείρημα τους είναι ότι ακόμη και όταν οι καταναλωτές δεν 
κάνουν click  σε μια διαφήμιση τύπου banner, αυτή αποσπά την προσοχή τους γεγονός το 
οποίο είναι θετικό για το προϊόν. Αυτό έχει οδηγήσει σε μελέτες που προτείνουν  η 
αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων τύπου banner να μετράτε με άλλες τεχνικές, όπως 
είναι τα mouse rollovers (Rosenkrans, 2010) (Rosenkrans, 2010) και η eyetracker analysis 
(Baraggioli & Brasel, 2008, Lee & Ahn, 2012), οι οποίες μετράνε κατά πόσο οι 
καταναλωτές προσέχουν τη διαφήμιση.  
Όταν οι καταναλωτές δίνουν προσοχή σε μια διαφήμιση, την επεξεργάζονται 
περιφερειακά, και τελικά πείθονται  από το μήνυμα. Οι καταναλωτές ανταποκρίνονται στις 
διαφημίσεις banner με διαφορετικούς τρόπους, οι οποίοι δεν είναι όμοιοι, αλλά 
ακολουθούν μια ιεραρχία. Υπάρχουν διαφορετικά μοντέλα ιεραρχίας, αλλά όλα 
υποστηρίζουν ουσιαστικά ότι η ανταπόκριση των καταναλωτών στις διαφημίσεις η 
πρόοδος με ένα συγκεκριμένο τρόπο, όπου το πρώτο στάδιο είναι το λεγόμενο γνωστικό  
(cognitive stage),  ακολουθεί το συναισθηματικό (affective stage), και τελικά καταλήγει 
στην  πράξη (conative stage) (Barry & Howard, 1990). 
To σημαντικότερο στάδιο από όλα είναι το γνωστικό, αφού είναι αυτό επηρεάζει σε 
μεγάλο βαθμό την ανταπόκριση των καταναλωτών και τη μετάβαση τους στα επόμενα 
στάδια και τελικά στην αγορά ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας. Είναι σημαντικό λοιπόν 
να μετρηθούν οι  μεταβολές των αντιλήψεων των καταναλωτών που έχουν εκτεθεί σε μια 
διαφήμιση με banner, δεδομένου ότι αυτές οι αντιλήψεις των καταναλωτών οδηγούν στην 
αγορά, και άρα οτιδήποτε επηρεάζει  αυτές οι αντιλήψεις επηρεάζει και  την πιθανότητα 
αγοράς. Αυτοί οι παράγοντες θα μελετηθούν αναλυτικά στο επόμενο κεφάλαιο, όπου και 
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θα παρουσιαστούν τα αποτελέσματα ανάλογων ερευνών από το διεθνή, αλλά και τον 
Ελληνικό χώρο.  
 
 
Κεφάλαιο 3. Η αποτελεσματικότητα των banners  
 
Στη ψηφιακή διαφήμιση, χρησιμοποιούνται συχνά μέσα που  συντελούν στη διάδρασης 
των καταναλωτών με αυτά, με την έννοια ότι ο χρήστης του διαδικτύου αλληλεπιδρούν με 
το περιεχόμενο της διαφήμισης. Ένα από αυτά είναι  τα ψηφιακά banners στα οποία ο 
καταναλωτής πρέπει να κάνει κλικ, είτε για να μεταφερθεί στην ιστοσελίδα ή στο 
ηλεκτρονικό κατάστημα μιας εταιρείας.  
Ήδη από το 1997, οι Briggs & Hollis, σε μία από τις πρώτες μελέτες της  επίδρασης  των 
διαφημίσεων τύπου  banner, διαπίστωσαν  ότι ακόμη και χωρίς οι καταναλωτές να κάνουν 
κλικ πάνω σε αυτές, είχαν θετικό αποτέλεσμα όσον αφορά την αναγνωρισιμότητα του 
brand, καθώς και σε αλλαγή στάσεων και αντιλήψεων για το brand. Ένα σημείο το οποίο 
φαίνεται ότι επηρεάζει την αλληλεπίδραση του καταναλωτή με μια διαφήμιση τύπου 
banner, είναι η κίνηση που αυτή περιέχει, καθώς και η θέση που αυτή καταλαμβάνει σε 
μια ιστοσελίδα (Josephson, 2005).  
Αρκετοί ερευνητές (Zhang 2000; Raudienė,  2011), αναφέρουν ότι τα ψηφιακά banner με 
κίνηση βοηθούν στην ευκολότερη ανάκληση του περιεχομένου τους από τον καταναλωτή, 
ενώ ευνοούν και την καλύτερη στάση των καταναλωτών απέναντι τους, οδηγώντας σε 
μεγαλύτερο αριθμό click-through, σε σχέση με τις στατικές διαφημίσεις.  Αντιθέτως, οι 
Pabedinskaitė & Fiodorovaitė (2011), χρησιμοποιώντας τεχνικές  μελέτης 
παρακολούθησης της κίνησης των ματιών, συμπέραναν ότι κίνηση που περιείχε το banner 
δεν ήταν σημαντικός παράγοντας για την προσέλκυση της προσοχής του χρήστη του 
διαδικτύου.  
Αναφορικά με τη θέση, τα συμπεράσματα των  Josephson (2005) και Ghajarzadeh et. al,  
(2010),  συμφωνούν στο ότι η θέση που διαδραματίζει σημαντικό ρόλο για την 
αλληλεπίδραση με τις  διαφημίσεις τύπου banner, είναι στην κορυφή της ιστοσελίδας. 
Παράλληλα, άλλες έρευνες (Pabedinskaitė & Fiodorovaitė (2011) διαπιστώνουν ότι η θέση 
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του ψηφιακού banner δεν επηρεάζει σημαντικά την αλληλεπίδραση των καταναλωτών με 
αυτό.  
Έρευνες έχουν δείξει ότι η αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων τύπου banner εξαρτάται 
από διάφορους παράγοντες, όπως είναι τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών (Palanisamy, 
2005), ο τρόπος με τον οποίο τα banner παρουσιάζονται στους χρήστες-καταναλωτές 
(Yaveroglu & Donthu, 2008), καθώς και τα χαρακτηριστικά των banner (Baraggioli & 
Brasel, 2008), δηλαδή το κείμενο του, οι διαστάσεις του, το χρώμα του, η κίνηση του κ.ά. 
Ένα από χαρακτηριστικά που είναι κρίσιμα για την επιτυχία των διαφημίσεων τύπου  
banner, αλλά δεν φαίνεται μελετηθεί αρκετά είναι το περιεχόμενο του διαφημιστικού 
μηνύματος. Δεδομένου ότι οι διαφημίσεις banner στοχεύουν στο να μεταβάλλουν τις 
αντιλήψεις των καταναλωτών, το μήνυμα που μεταφέρεται μέσω αυτών, πρέπει να 
διαδραματίζει καθοριστικό ρόλο στον τρόπο με τον οποίο μεταβάλλονται οι αντιλήψεις 
των καταναλωτών.  
Η εικόνα, αναφορικά με το βαθμό επίδρασης όλων των παραγόντων,  μπορεί να βοηθήσει 
τους διαφημιζόμενους να βελτιώσουν  την αποτελεσματικότητα των διαφημίσεων τύπου 
banner. Οι υπεύθυνοι σχεδιασμού τους πρέπει πρώτα να προσδιορίσουν  τα 
χαρακτηριστικά που είναι σημαντικά για τον καταναλωτή-στόχο και στη συνέχεια να 
κατασκευάσουν  το μήνυμα των  διαφημίσεων  banner έτσι ώστε να είναι σε θέση να 
επηρεάσει τις αντιλήψεις και τη συμπεριφορά του καταναλωτή. 
Ο Palanisamy (2005) διαπιστώνει ότι το φύλο επηρεάζει τη στάση και τις προσδοκίες των 
καταναλωτών απέναντι στη διαφήμιση τύπου banner. Σε μια μελέτη που 
πραγματοποιήθηκε στην Κίνα και το Ηνωμένο Βασίλειο, η Ju (2013) διαπίστωσε ότι το 
πολιτιστικό υπόβαθρο  διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στην αποτελεσματικότητα των 
διαφημίσεων τύπου banner. γεγονός το οποίο παρατήρησαν και οι  Möller & Elsend 
(2010), αναφέροντας ότι η πρόθεση των χρηστών του διαδικτύου να κάνουν click σε μια 
διαφήμιση banner επηρεάζεται από την κουλτούρα του χρήστη.   Οι Yaveroglu & Donthu 
(2008) εστιάζουν  περισσότερο στην στρατηγική με τον οποίο  εμφανίζονται τα banner. 
Συγκεκριμένα, η μελέτη τους έδειξε ότι η στρατηγική επανάληψης των διαφημίσεων 
τύπου banner επηρεάζουν την αποτελεσματικότητα της διαφήμισης, διαπιστώνοντας ότι η 
επανάληψη των συγκεκριμένων διαφημίσεων οδηγεί σε μεγαλύτερη ανάκληση της μάρκας 
που διαφημίζεται καθώς και στην πρόθεση του καταναλωτή να κάνει click  πάνω σε αυτή. 
Σε ένα μη ανταγωνιστικό περιβάλλον, λειτουργεί πιο αποτελεσματικά μια στρατηγική 
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διακύμανσης της διαφήμισης καλύτερα, ενώ σε ένα ανταγωνιστικό περιβάλλον, είναι πιο 
αποτελεσματική μια στρατηγική επανάληψης των διαφημίσεων.  
Άλλοι ερευνητές έχουν αναφέρουν ότι  το μέγεθος της διαφήμισης (Baltas, 2003), το 
σημείο εμφάνισης της  (Rosenkrans, 2010), καθώς και η  διάρκεια της έκθεσης του 
καταναλωτή σε αυτήν (Wang, Shih & Peracchio, 2013) επηρεάζει θετικά την 
αποτελεσματικότητα της banner διαφήμισης. Οι Robinson, Wysocka & Hand (2007) 
μελέτησαν  τον αντίκτυπο χαρακτηριστικών των διαφημίσεων banner αναφορικά με την 
αποτελεσματικότητα τους, όπως η κίνηση, η έντονη  παρουσία των λογότυπων των  
εταιρειών, καθώς και το περιεχόμενο του μηνύματος. Οι Baraggioli & Brasel (2008) στη 
μελέτη τους χρησιμοποίησαν  ένα εργαλείο ανίχνευσης της κίνησης του ματιού του 
χρήστη, καταλήγοντας στο συμπέρασμα ότι οι μεγαλύτερες κινήσεις σε συνθήκες ευρείας 
απόστασης μπορούν να οδηγήσουν σε αυξημένη οπτική προσοχή σε περιφερειακά 
διαφημιστικά banners.  
Σε μια παρόμοια έρευνα, οι Lee & Ahn (2012) μελέτησαν την επίδραση της κινούμενης 
εικόνας στις διαφημίσεις banner αναφορικά με την εστίαση  της προσοχής των 
καταναλωτών και στη μεταγενέστερη επεξεργασία των προβαλλόμενων πληροφοριών. 
Διαπίστωσαν ότι η κινούμενη εικόνα όχι μόνο προσελκύει λιγότερη προσοχή, αλλά επίσης 
μειώνει την επίδραση στη μνήμη του καταναλωτή. Ανάλογα είναι τα συμπεράσματα των  
Thota, Song & Larsen (2010) και  Robinson et al. (2007), οι οποίοι διαπίστωσαν ότι η 
κινούμενη εικόνα δεν κατέχει σημαντικό  ρόλο στην αποτελεσματικότητα της 
διαφημιστικής προβολής με banner, ενώ οι Chtourou & Abida (2010) κατέληξαν η  
κινούμενη εικόνα στις διαφημίσεις banner επηρεάζει την πρόθεση του χρήστη να κάνει 
click πάνω σε αυτή.  
Οι Chi, Yeh & Chiou (2012) στη  μελέτη τους διαπίστωσαν ότι το στυλ παρουσίασης των 
πληροφοριών σε ένα διαφημιστικό banner επηρεάζει την αποτελεσματικότητά του. Ο 
Rosenkrans (2010) μελέτησε το ρόλο του σχεδιασμού των διαφημίσεων banner στην 
αποτελεσματικότητα τους. Συγκεκριμένα, τα κριτήρια σχεδιασμού που μελέτησε  ήταν  η 
διαδραστικότητα, η κίνηση και η φύση της επίκλησης του μηνύματος (λογική ή 
συναισθηματική).  
Οι Briggs & Hollis (1997) διαπίστωσαν ότι οι διαφημίσεις banner μπορούν να αλλάξουν 
τις αντιλήψεις των καταναλωτών για μια μάρκα ακόμη και χωρίς να κάνουν click πάνω 
της. Η παλαιότερη, αλλά ακόμα η πιο διαδεδομένη μέθοδος μέτρησης της 
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αποτελεσματικότητας μιας διαφήμισης, η οποία προέρχεται από την παραδοσιακή 
διαφήμιση,  βασίζεται στον αριθμό των ατόμων που έχουν εκτεθεί στη διαφήμιση banner. 
Αυτό το κριτήριο έχει επικριθεί, καθώς είναι δυνατόν ένας καταναλωτής να  έχει εκτεθεί 
σε μια διαφήμιση banner, αλλά να μην έχει δώσει καμία προσοχή σε αυτό (Lee & Ahn, 
2012). Οι Drèze & Hussherr (2003) διαπιστώσαν  ότι ακόμη και όταν οι καταναλωτές δεν 
κάνουν click σε μια διαφήμιση banner, είναι αποτελεσματική, αφού μένει στο 
υποσυνείδητο του καταναλωτή.  
Σε αντίθεση με το φυσικό  περιβάλλον του  εμπορίου, η συμπεριφορά πλοήγησης των 
καταναλωτών στον ιστό μπορεί να καταγραφεί. Αυτό έχει οδηγήσει στην ανάπτυξη 
μεγεθών μέτρησης της αλληλεπίδρασης των καταναλωτών με διαφημίσεις banner, όπως 
είναι τα click (Baltas, 2003; Möller & Eisend, 2010) και τα mouse rollovers  (Rosenkrans, 
2010). Άλλοι ερευνητές έχουν δείξει ότι τα παραπάνω εργαλεία μέτρησης της 
αποτελεσματικότητας είναι προβληματικά (Drèze & Hussherr, 2003), αφού μελέτες που 
έχουν πραγματοποιηθεί με εργαλεία ανίχνευσης της κίνηση του ματιού έχουν δείξει ότι 
ακόμη και όταν οι καταναλωτές δεν αλληλεπιδρούν με μια διαφήμιση, κάνοντας click 
πάνω της,  μπορεί την προσέξουν και να την επεξεργαστούν  διανοητικά (Baraggioli & 
Brasel, 2008; Lee & Ahn, 2012). Προκειμένου μια διαφήμιση με banner να είναι 
αποτελεσματική  οι καταναλωτές όχι μόνο πρέπει να δώσουν προσοχή σε αυτή, αλλά και 
να την  ανακαλέσουν μετά από γνωστική επεξεργασία. Δύο βασικοί παράγοντες που 
αυξάνουν την ανάκληση των διαφημίσεων banner είναι τα ενσωματωμένα βίντεο, καθώς 
και η τιμή του διαφημιζόμενου προϊόντος ή υπηρεσίες (Alijani et al.,  2010).  
Οι Ghosh &  Bhatnagar (2013), μελετώντας μια σειρά από έρευνες σχετικά με την 
αποτελεσματικότητα των banners, παρατηρούν ότι δεν υπάρχουν συγκεκριμένοι 
παράγοντες που να την επηρεάζουν, αφού τα αποτελέσματα των διάφορων ερευνών συχνά 
αντικρούονται. Αξίζει να σημειωθεί ότι αυτό εξαρτάται και από τις συνθήκες βάσει των 
οποίων διενεργήθηκε η κάθε έρευνα. Παρόλα αυτά σε βάθος χρόνου φαίνεται ότι η κίνηση 
που περιέχει το banner, καθώς και η θέση στην οποία αυτό εμφανίζεται, επηρεάζουν την 
αποτελεσματικότητά τους.  
Οι έρευνες σχετικά με την αποτελεσματικότητα των banners στον Ελληνικό χώρο είναι 
σημαντικά μικρότερες σε αριθμό. Οι περισσότερες σχετικές έρευνες   αναφέρονται γενικά 
στη ψηφιακή διαφήμιση και όχι συγκεκριμένα στα ψηφιακά banner. Η Mπραίμη (2017), 
σε έρευνα με δείγμα καταναλωτών του Πειραιά, μελέτησε του παράγοντες που βοηθούν 
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μια ψηφιακή διαφήμιση στο να έλξει την προσοχή των καταναλωτών.  Συγκεκριμένα, ο 
παράγοντας με την μεγαλύτερη επίδραση είναι το περιεχόμενο της και στη συνέχεια 
ακολουθούν παρουσιάζονται τα στοιχεία η  μουσική που ενδεχομένως αυτό περιέχει, 
καθώς και το κείμενο-μήνυμα, ο γραφικός σχεδιασμός της, τα χρώματα που περιέχει , με 
το μέγεθος της διαφήμισης να έχει την μικρότερη επίδραση. Στην ίδια έρευνα φαίνεται ότι 
οι χρήστες του διαδικτύου δεν αλληλεπιδρούν με τις διαφημίσεις τύπου banner, αφού 
μόλις το 13% κάνουν κλικ σε αυτές τις διαφημίσεις πολύ ή πάρα πολύ, ενώ φαίνεται ότι τα 
ποσοστά των καταναλωτών των οποίων επηρεάζεται η καταναλωτική συμπεριφορά, είναι 
σχεδόν μοιρασμένα.   
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Κεφάλαιο 4. Η μεθοδολογία της έρευνας  
 
4.1. Ερευνητικά Ερωτήματα 
 
Στόχος της έρευνας, που πραγματοποιήθηκε στο πλαίσιο της παρούσας εργασίας, ήταν να 
εντοπιστούν τα κριτήρια αξιολόγησης των διαφημιστικών πλαισίων (banners), καθώς και 
οι  παράγοντες του διαφημιστικού μηνύματος οι οποίοι ωθούν το  χρήστη να 
αλληλεπιδράσει θετικά με αυτό. Με βάση τη  βιβλιογραφική επισκόπηση που 
παρουσιάστηκε παραπάνω  εντοπίστηκε μια ποικιλία παραγόντων, όπως είναι το φύλο του 
χρήστη, οι διαστάσεις του banner, η θέση του στην ιστοσελίδα, η κίνηση που περιέχει, τα 
χρώματα του και το μήνυμα το οποίο μεταφέρει.  
Με δεδομένο ότι τόσο οι επιχειρήσεις, όσο και διαφημιστές, προσπαθούν να πείσουν τους 
καταναλωτές να αγοράσουν συγκεκριμένα προϊόντα και υπηρεσίες, μέσω της διαφήμισης, 
είναι σημαντικό να γνωρίζουν τις στάσεις και τις συμπεριφορές των καταναλωτών 
απέναντι στο διαφημιστικό μήνυμα. Αυτό ισχύει σε κάθε διαφημιστικό μέσο, αλλά πολύ 
περισσότερο στη διαδικτυακή διαφήμιση, η οποία αναπτύσσεται με γοργούς ρυθμούς, 
αφού η περιήγηση στο διαδίκτυο είναι πλέον μέρος της καθημερινότητας όλων των 
καταναλωτών.  
Ένα είδος online διαφήμισης είναι και  τα ψηφιακά  διαφημιστικά πλαίσια (banners), τα 
οποία χρησιμοποιούνται ευρέως σε πολλές ιστοσελίδες. Τα banners έχουν ως σκοπό να 
προσελκύσουν την προσοχή του καταναλωτή με έναν έξυπνο, αλλά συνάμα και μη 
ενοχλητικό τρόπο, ώστε να κάνει click πάνω του και να μεταφερθεί στον ιστότοπο του 
κάθε διαφημιζομένου για περισσότερες πληροφορίες ή ακόμα και αγορά ενός προϊόντος ή 
μιας υπηρεσίας. Ακόμα όμως και αν ο καταναλωτής δεν επιθυμεί να μεταβεί στον 
ιστότοπο μιας επιχείρησης άμεσα, το banner έχει ως σκοπό να αποτυπωθεί στο μυαλό του 
καταναλωτή, ώστε να προχωρήσει σε αγορά είτε με ηλεκτρονικό τρόπο, είτε με τον 
παραδοσιακό τρόπο από ένα φυσικό κατάστημα. 
Είναι λοιπόν σημαντικό, όσοι ασχολούνται με την παραγωγή ψηφιακών διαφημιστικών 
banner, να γνωρίσουν τους παράγοντες που ωθούν τους καταναλωτές να 
αλληλοεπιδράσουν θετικά με ένα banner, αλλά ακόμα και ότι τους απωθεί από το να 
κάνουν click πάνω στο banner. Ευσεβής πόθος της παρούσας έρευνας, είναι τα 
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συμπεράσματα της,  να βοηθήσουν στον καλύτερο σχεδιασμό των ψηφιακών banner, ώστε 
να ενισχυθεί ο βαθμός αλληλεπίδρασης  χρηστών και banner.  
Με βάση τα παραπάνω, στη συγκεκριμένη εργασία τέθηκαν οι ακόλουθες ερευνητικές 
υποθέσεις: 
1. Ποιοι είναι οι παράγοντες που οδηγούν τους καταναλωτές να αλληλοεπιδράσουν 
θετικά με ένα ψηφιακό διαφημιστικό banner; 
2. Ποιοι είναι οι παράγοντες που εμποδίζουν τους καταναλωτές να  αλληλοεπιδράσουν 
θετικά  με ένα ψηφιακό διαφημιστικό banner; 
3. Ποια είναι  η στάση των καταναλωτών απέναντι στα ψηφιακά διαφημιστικά banner; 
4.2. Επιλογή της ερευνητικής μεθόδου 
 
Για την παρούσα έρευνα  επιλέχθηκε η ποσοτική προσέγγιση, καθώς θεωρείται ως η πλέον 
κατάλληλη όταν ο σκοπός της έρευνας είναι διερεύνηση και η περιγραφή στάσεων, 
πεποιθήσεων και συμπεριφορών, αλλά και όταν ενδιαφέρει η ερμηνεία σχέσεων ανάμεσα 
στις  διάφορες μεταβλητές της έρευνας (Creswell, 2011; Cohen, Manion & Morrison, 
2008). Ο κύριος λόγος που προτιμήθηκε η ποσοτική έναντι της ποιοτικής έρευνας είναι ότι 
η πρώτη  «θέτει συγκεκριμένα, περιορισμένα ερωτήματα για να εξασφαλίσει μετρήσιμα και 
παρατηρήσιμα δεδομένα πάνω στις μεταβλητές» (Creswell, 2011:75). Επιπλέον, η ποσοτική 
έρευνα εστιάζει στα αρχικά ερωτήματα του κάθε ερευνητή, ενώ θεωρείται και 
περισσότερο αντικειμενική, καθώς οι συμμετέχοντες σε αυτήν καλούνται να απαντήσουν 
σε προσχεδιασμένες ερωτήσεις (Singh, 2007).  
3.3.  Ο πληθυσμός και το δείγμα της έρευνας 
 
Ο  πληθυσμός της έρευνας ήταν  οι καταναλωτές, ενώ το δείγμα αποτελούνταν από 110 
άτομα. Για την επιλογή του δείγματος δεν εφαρμόστηκε κάποια συγκεκριμένη μέθοδος 
δειγματοληψίας, οπότε το δείγμα της χαρακτηρίζεται ως   «δείγμα ευκολίας» 
(convenience). Σε μια τέτοια περίπτωση «ο ερευνητής επιλέγει συμμετέχοντες επειδή είναι 
πρόθυμοι και διαθέσιμοι για να συμμετάσχουν» (Creswell, 2011:146). Με δεδομένο ότι το 
δείγμα της παρούσας έρευνας ήταν ένα δείγμα ευκολίας, το δείγμα δεν μπορεί να θεωρηθεί 
ότι έχει τα ίδια χαρακτηριστικά με τον πληθυσμό, αλλά παρά αυτό το γεγονός είναι σε 
θέση « να δώσει χρήσιμες πληροφορίες για να απαντηθούν ερωτήματα και υποθέσεις» 
(Creswell, 2011:146). 
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3.4. Το ερευνητικό εργαλείο 
 
Προκειμένου να συλλεχθούν τα δεδομένα μιας έρευνας, ο ερευνητής καλείται να επιλέξει 
το κατάλληλο ερευνητικό εργαλείο το οποίο αποτελεί «το μέσο μέτρησης, παρατήρησης και 
τεκμηρίωσης των δεδομένων» (Creswell, 2011: 75). Για την παρούσα έρευνα επιλέχθηκε 
ως ερευνητικό εργαλείο το δομημένο ερωτηματολόγιο. Οι κύριοι λόγοι που οδήγησαν σε 
αυτή την επιλογή, ήταν ότι το συγκεκριμένο  ερευνητικό εργαλείο παρέχει τη δυνατότητα 
στον ερευνητή να συγκρίνει τις απαντήσεις των υποκειμένων της έρευνας, αλλά και την 
ευκολία της στατιστικής ανάλυσης των δεδομένων (Sing, 2007). Γενικά, οι  λόγοι που 
οδήγησαν στην επιλογή του  συγκεκριμένου ερευνητικού εργαλείου  ήταν (Cohen et al, 
2008): 
 η καταλληλότητα του για ποσοτικές αναλύσεις, λόγω της εύκολης  κωδικοποίησης, 
απαντήσεων, ιδιαίτερα όταν οι ερωτήσεις που περιέχει είναι κλειστού τύπου, όπως 
και της παρούσας έρευνας, 
 η ευκολία που παρέχει όταν είναι επιθυμητή η  άντληση ερευνητικών δεδομένων 
από μεγάλα δείγματα,  
 ότι διασφαλίζει την ανωνυμία των υποκειμένων της έρευνας αφού αυτά δεν 
έρχονται σε επαφή με τον ερευνητή, με αποτέλεσμα να συλλέγονται ειλικρινείς 
απαντήσεις και  αξιόπιστα δεδομένα,  
 η ομοιομορφία των απαντήσεων, 
 η δυνατότητα που παρέχει στα υποκείμενα να μελετήσει την κάθε ερώτησης και 
τέλος,   
 η ευκολότερη στατιστική ανάλυση των δεδομένων σε σχέση με άλλα ερευνητικά 
εργαλεία, όπως είναι η συνέντευξη.  
Το ερωτηματολόγιο αποτελείται από τρία  μέρη. Το πρώτο μέρος εξετάζει ορισμένα 
δημογραφικά στοιχεία των συμμετεχόντων, όπως είναι το φύλο, η ηλικία, το μορφωτικό 
επίπεδο, αλλά και στοιχεία που αφορούν το εισόδημα τους. Το δεύτερο μέρος εστιάζει στη 
χρήση του διαδικτύου από τα υποκείμενα της έρευνας και ιδιαίτερα αν το χρησιμοποιούν 
για online αγορές και αν  ναι για ποια προϊόντα. Το τρίτο μέρος του ερωτηματολογίου 
σκοπεύει στην ανίχνευση των στάσεων των καταναλωτών απέναντι στην online διαφήμιση  
και ειδικότερα απέναντι στα ψηφιακά banners. Η επιλογή των ερωτήσεων έγινε με βάση 
τα ερευνητικά ερωτήματα και ύστερα από μελέτη ανάλογων ερευνών, καθώς και μετά από 
συζήτηση με ειδικούς από το χώρο της online διαφήμισης.  
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Όλες οι ερωτήσεις που περιέχονταν στο ερωτηματολόγιο ήταν κλειστού τύπου, με την 
πλειοψηφία τους να είναι τύπου Likert 5-βαθμης κλίμακας, με επιλογές «Καθόλου»,  
«Λίγο», «Μέτρια», «Πολύ» και  «Πάρα πολύ». Οι λόγοι που οδήγησαν στην επιλογή του 
συγκεκριμένου  τύπου ερωτήσεων (κλειστού τύπου), ήταν η δυνατότητα που παρέχουν 
στον ερευνητή για εύκολη σύγκριση των απαντήσεων και την κωδικοποίηση τους. Ως ένα 
σημαντικό μειονέκτημα των ερωτήσεων αυτού του είδους, αναφέρεται ότι  δεν παρέχουν 
την ελευθερία στο χρήστη για απαντήσεις (Creswell, 2016).  
Προκειμένου να  επιτευχθεί ακρίβεια στη συλλογή των δεδομένων, αλλά και να αυξηθεί η 
συμμέτοχή των καταναλωτών στην έρευνα, καθώς και τα επίπεδα εγκυρότητας και 
αξιοπιστίας, η  προσοχή εστίασε στην  εύκολη και γρήγορη  συμπλήρωση του από τους 
ερωτώμενους. Επιπλέον, οι ερωτήσεις ήταν ξεκάθαρα διατυπωμένες και μικρές σε 
μέγεθος, απλές και κατανοητές, ενώ έγινε προσπάθεια να προκαλούν το ενδιαφέρον των 
συμμετεχόντων, να τους ενθαρρύνουν να απαντήσουν με την ειλικρίνεια (Creswell, 2016). 
Πριν τη σύνταξη του τελικού ερωτηματολογίου, ένα πιλοτικό ερωτηματολόγιο δόθηκε σε 
5 άτομα, τα οποία δεν συμμετείχαν στην τελική έρευνα, προκειμένου να εντοπιστούν 
πιθανές ασάφειες και επικαλύψεις ερωτήσεων.  Τέλος, η στατιστική ανάλυση των 
δεδομένων έγινε με το στατιστικό πρόγραμμα SPSS v22. , με τη χρήση κατάλληλων 
εργαλείων Περιγραφικής και Επαγωγικής Στατιστικής. 
3.5.  Διεξαγωγή έρευνας – Διαδικασία συλλογής δεδομένων 
  
Η έρευνα πραγματοποιήθηκε κατά το χρονικό διάστημα από τις 5  Σεπτεμβρίου  2019 έως 
και τις 11 Σεπτέμβριου 2019, μέσω διαδικτύου. Το ηλεκτρονικό ερωτηματολόγιο 
κατασκευάστηκε στο περιβάλλον Google Forms και στη συνέχεια στάλθηκε μέσω 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, ενώ παράλληλα αναρτήθηκε και σε διάφορα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης. Οι διαδικτυακές έρευνες  παρέχουν τη δυνατότητα για εύκολη και 
γρήγορη συγκέντρωση των απαραίτητων δεδομένων, ενώ παράλληλα επιτρέπουν στον 
ερευνητή να συλλέξει δείγμα με μεγάλη γεωγραφική. Επιπλέον, σύμφωνα με τον Creswell 
(2016),  η διεξαγωγή ερευνών μέσω διαδικτύου παρουσιάζει ποσοστά απόκρισης ανάλογα 
με αυτά των κλασικών μεθόδων, με πολύ μικρότερες απαιτήσεις σε κόστος (εκτυπώσεις 
και έξοδα αποστολής και παραλαβής) και χρόνο.  
 
3.6. Αξιοπιστία και εγκυρότητα της έρευνας 
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Κάθε έρευνα στοχεύει στη διασφάλιση αξιοπιστίας και εγκυρότητας, αφού συντελεί στη 
συλλογή αντικειμενικών δεδομένων.  Η έννοια της αξιοπιστίας αναφέρεται στο βαθμό 
κατά τον οποίο τα «αποτελέσματα μιας μέτρησης αντιπροσωπεύουν με ακρίβεια αυτό που 
πραγματικά μετρούν, ενώ η έννοια της εγκυρότητας αναφέρεται, στην ικανότητα του 
εργαλείου να μετρήσει αυτό για το οποίο σχεδιαστεί να μετρήσει» (Creswell, 2016: 90). 
Κατά τον Robson (2007), οι δύο έννοιες είναι ανάλογες, αφού όσο αυξάνεται η αξιοπιστία 
μιας ερευνητικής μεθόδου τόσο αυξάνεται και η εγκυρότητά της.  
Για τη συγκεκριμένη έρευνα, η αξιοπιστία και η εγκυρότητα εξασφαλίστηκαν μέσω της 
τήρησης όλων των κανόνων δεοντολογίας που προβλέπονται για τη διεξαγωγή ερευνών, 
καθώς και μέσω της δέσμευσης για προστασία των δεδομένων και χρήση τους 
αποκλειστικά για το σκοπό της παρούσας έρευνας, αλλά και της δέσμευσης για τη  
διατήρηση της ανωνυμίας των συμμετεχόντων. Συγκεκριμένα,  
 η συμμετοχή των καταναλωτών στην έρευνα ήταν εθελοντική,  
 εξασφαλίσθηκε η ανωνυμία και το απόρρητο των απαντήσεων, καθώς και η 
εχεμύθεια, και τέλος,  
 όλα τα δεδομένα που συλλέχθηκαν χρησιμοποιήθηκαν αποκλειστικά και μόνο για 
τους για τους σκοπούς της. 
 
3.7. Περιορισμοί  της έρευνας 
 
Ο σημαντικότερος περιορισμός της παρούσας έρευνας είναι ότι για την επιλογή του 
δείγματος δεν επιλέχθηκε κάποια συγκεκριμένη δειγματοληπτική μέθοδος, με αποτέλεσμα 
αυτό να μην θεωρείται αντιπροσωπευτικό του πληθυσμού, οπότε και δυσκολεύεται η 
γενίκευση των συμπερασμάτων. Αξίζει να σημειωθεί ότι ακόμα και ένα δείγμα ευκολίας 
είναι σε θέση να παρέχει σημαντικές πληροφορίες για τον πληθυσμό. Ένας ακόμα 
περιορισμός της έρευνας είναι το μικρό της δείγμα (n=110).  
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Κεφάλαιο 5. Τα αποτελέσματα της έρευνας  
 
5.1. Δημογραφικά στοιχεία  
 
Από το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι οι συμμετέχοντες στην έρευνα ήταν 55 άνδρες 
και 55 γυναίκες ποσοστό 50 % και στις δύο περιπτώσεις. 
 
Διάγραμμα  5.1 Το φύλο των συμμετεχόντων 
Το 50% των συμμετεχόντων (55 άτομα) δήλωσαν ηλικία μεταξύ των 26 και των 35 ετών, 
ενώ το 21,82% δήλωσε ηλικία από 36 έως και 45 ετών. Τέλος, 20 άτομα (ποσοστό 
18,18%) δήλωσε ηλικία μεταξύ 18 και 35 ετών και τα υπόλοιπα 11 άτομα (ποσοστό 11%) 
ήταν ηλικίας άνω των 46 ετών.   
 
 
 
Διάγραμμα  5.2 Η ηλικία  των συμμετεχόντων 
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Αναφορικά με το μορφωτικό επίπεδο των συμμετεχόντων στην έρευνα, η πλειοψηφία τους 
είναι απόφοιτοι ΑΕΙ ή ΤΕΙ (52 άτομα, ποσοστό 47,27%). Ακολουθούν οι κάτοχοι 
μεταπτυχιακού (44 άτομα, ποσοστό 40,00%), ενώ πολύ μικρότερα είναι τα ποσοστά στις 
υπόλοιπές κατηγορίες, όπως φαίνεται και  από το παρακάτω διάγραμμα.  
 
Διάγραμμα  5.3 Το μορφωτικό επίπεδο των  συμμετεχόντων 
 
Η πλειοψηφία των ερωτηθέντων δήλωσε  ότι έχει ετήσιο οικογενειακό εισόδημα έως 
12.000 ευρώ (37 άτομα, ποσοστό 33,64%). Ακολουθούν όσοι δήλωσαν εισόδημα μεταξύ 
15.001 και 20.000 ευρώ (28 άτομα, ποσοστό 25,45%) και όσοι δήλωσαν εισόδημα μεταξύ 
12.001 και 15.000 ευρώ (22 άτομα, ποσοστό 20%). Τέλος, το 15 άτομα (ποσοστό 13,64%) 
δήλωσαν εισόδημα πάνω από 25.000 ευρώ και 8 άτομα (ποσοστό 7,27%) δήλωσαν 
εισόδημα από 20.000 έως και  25.000 ευρώ.  
 
 
Διάγραμμα  5.4 Το ετήσιο οικογενειακό εισόδημα των   συμμετεχόντων 
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5.2. Η χρήση του Internet  
 
Από το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι περίπου οι μισοί από τους ερωτηθέντες (54 
άτομα, ποσοστό 49,09%) περιηγούνται στο Internet, περισσότερο από 3 ώρες σε 
καθημερινή βάση. Περίπου μοιρασμένοι είναι όσοι περιηγούνται στο Internet μέχρι και 
μέχρι 3 ώρες ( ποσοστά 25,45% και 22,73% αντίστοιχα), ενώ μόλις 3 άτομα (ποσοστό 
2,73%) περιηγούνται στο διαδίκτυο λιγότερο από μία ώρα την ημέρα.  
 
Διάγραμμα  5.5 Χρόνος καθημερινής περιήγησης στο διαδίκτυο 
Αναφορικά με τη χρήση του διαδικτύου, οι ερωτηθέντες σε ποσοστό 87,27% απάντησαν 
ότι το χρησιμοποιούν σε μεγάλο βαθμό  για αναζήτηση πληροφοριών, ενώ το 61,82% 
απάντησε ότι το χρησιμοποιεί πολύ ή πάρα πολύ για   αποστολή ηλεκτρονικών 
μηνυμάτων. Υψηλό είναι και το ποσοστό όσων δήλωσαν ότι ο χρησιμοποιούν σε μεγάλο 
βαθμό για τα κοινωνικά δίκτυα (71,82%), ενώ αντίθετα το 75,46% δήλωσε ότι το 
χρησιμοποιεί λίγο ή καθόλου για παιχνίδια. Τέλος το 71,82% χρησιμοποιούν το διαδίκτυο 
για την εργασία τους.  
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Διάγραμμα  5.6 Αναζήτηση πληροφοριών 
 
 
Διάγραμμα  5.7 Ηλεκτρονικά μηνύματα 
 
Διάγραμμα  5.8 Κοινωνικά δίκτυα 
 
 
Διάγραμμα  5.9 Παιχνίδια 
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Διάγραμμα  5.10 Παιχνίδια 
 
Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται η ελάχιστη, η μέγιστη και η ελάχιστη τιμή, καθώς 
και η τυπική απόκλισή των απαντήσεων στη συγκεκριμένη ερώτηση, όπου 1=Καθόλου, 
2=Λίγο, 3= Μέτρια, 4=Πολύ και 5=Πάρα πολύ.  
 Πλήθος 
Ελάχιστη 
τιμή 
Μέγιστη 
τιμή 
Μέση 
τιμή 
Τυπική 
απόκλιση 
Αναζήτηση 
πληροφοριών  
110 1 4 4,22 0,828 
Ηλεκτρονικά 
μηνύματα 
110 1 5 3,75 1,104 
Εργασία 110 1 5 3,91 1,185 
Κοινωνικά δίκτυα 110 1 5 3,97 1,036 
Παιχνίδια 110 1 5 2,07 1,297 
 
Πίνακας 5.1 Περιγραφική στατιστική για τη χρήση του διαδικτύου   
Από τον παραπάνω πίνακα φαίνεται ότι οι καταναλωτές χρησιμοποιούν το διαδίκτυο 
περισσότερο για την αναζήτηση πληροφοριών κοινωνικά δίκτυα (Μ.Τ=4,22, Τ.Α.=0,828) 
και λιγότερο για τα παιχνίδια (Μ.Τ=2,07, Τ.Α.=1,297). 
 
Στην ερώτηση για το αν οι ερωτηθέντες πραγματοποιούν online αγορές, η πλειοψηφία (57 
άτομα, ποσοστό 51,82%) απάντησε συχνά, ενώ το 16,36% (18 άτομα) απάντησε πολύ 
συχνά Τέλος, το 30,91% (34 άτομα) απάντησε σπάνια, ενώ μόλις ένα άτομο απάντησε 
ποτέ.  
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Διάγραμμα  5.11 Online αγορές 
Συγκεκριμένα, η πλειοψηφία των ερωτηθέντων (49,5%) αγοράζει  από το διαδίκτυο ρούχα 
ή/και υποδήματα, ενώ υψηλά είναι και τα ποσοστά όσων χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για 
να κάνουν κρατήσεις σε ξενοδοχείο ή  για να αγοράσουν εισιτήρια (ποσοστό 42,9%) και 
για αγορά ηλεκτρικών και ηλεκτρικών συσκευών (41,9%). Τα ποσοστά στις υπόλοιπες 
κατηγορίες αγορών παρουσιάζονται αναλυτικά στον παρακάτω πίνακα.    
 
Είδη αγορών Συχνότητα Σχ. συχνότητα % 
Βιβλία/ CD 17 16,2% 
Ρούχα/ Υποδήματα 52 49,5% 
Κρατήσεις ξενοδοχείων/ εισιτηρίων 45 42,9% 
Είδη περιποίησης/ Καλλυντικά 14 13,3% 
Ηλεκτρονικά / Ηλεκτρικά 44 41,9% 
Είδη Σπιτιού 12 11,4% 
Τρόφιμα / Ποτά 9 8,6% 
Άλλο 3 3% 
Πίνακας 5.2 Είδη αγορών  
Από αυτούς που απάντησαν Άλλο, οι δύο απάντησαν όλα τα παραπάνω και ένας ανέφερε 
βιβλία και online σεμινάρια.  
5.3. Η online διαφήμιση 
Στη συνέχεια οι συμμετέχοντες στην έρευνα ρωτήθηκαν κατά πόσο παρατηρούν τις 
διαφημίσεις σε ένα site. Από τις απαντήσεις τους, που φαίνονται στο παρακάτω 
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διάγραμμα, φαίνεται ότι δεν τις παρατηρούν ιδιαίτερα. Συγκεκριμένα, το 38,18% (42 
άτομα) απάντησε μέτρια και το 33,64% (37 άτομα) απάντησε καθόλου. Επιπλέον, 7 άτομα 
(ποσοστό 6,36%) απάντησε καθόλου, ενώ μόνο  24 άτομα (ποσοστό 21,81%) απάντησαν 
ότι τις παρατηρούν πολύ ή πάρα πολύ. 
 
Διάγραμμα  5.12 Επίπεδο παρατήρησης των διαφημίσεων στο διαδίκτυο 
Οι συμμετέχοντες στην έρευνα παρατηρούν πολύ ή πάρα πολύ τις διαφημίσεις, στα 
ειδησεογραφικά portals, σε ποσοστό 26,85% (31 άτομα), ενώ λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 
57,32% (53 άτομα). Τέλος, ποσοστό 24,55% (27 άτομα), απάντησαν ότι τις παρατηρούν 
σε μέτριο βαθμό.  
 
Διάγραμμα  5.13 Επίπεδο παρατήρησης των διαφημίσεων στα ειδησεογραφικά portal 
Οι συμμετέχοντες στην έρευνα παρατηρούν πολύ ή πάρα πολύ τις διαφημίσεις, στις 
μηχανές αναζήτησης,  σε ποσοστό 32,73% (36 άτομα), ενώ λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 
35,46% (39 άτομα). Τέλος, ποσοστό 31,82% (35 άτομα), απάντησαν ότι τις παρατηρούν 
σε μέτριο βαθμό.  
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Διάγραμμα  5.14 Επίπεδο παρατήρησης των διαφημίσεων στις μηχανές αναζήτησης 
Οι συμμετέχοντες στην έρευνα παρατηρούν τις διαφημίσεις, στα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης, σε μεγαλύτερο βαθμό. Συγκεκριμένα, τις παρατηρούν  πολύ ή πάρα πολύ,  σε 
ποσοστό 48,19% (54 άτομα), ενώ λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 22,72% (25 άτομα). Τέλος, 
ποσοστό 28,18% (31 άτομα), απάντησαν ότι τις παρατηρούν σε μέτριο βαθμό.  
 
Διάγραμμα  5.15 Επίπεδο παρατήρησης των διαφημίσεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης  
Εντελώς διαφορετική είναι η εικόνα στα site με παιχνίδια, αφού οι συμμετέχοντες 
απάντησαν ότι τις παρατηρούν πολύ ή πάρα πολύ  σε ποσοστό 3,64% (4 άτομα), ενώ λίγο 
ή καθόλου σε ποσοστό 86,55% (94 άτομα). Τέλος, ποσοστό 11,82% (13 άτομα), 
απάντησαν ότι τις παρατηρούν σε μέτριο βαθμό.  
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Διάγραμμα  5.16 Επίπεδο παρατήρησης των διαφημίσεων στα site με παιχνίδια 
 
Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται η ελάχιστη, η μέγιστη και η ελάχιστη τιμή, καθώς 
και η τυπική απόκλισή των απαντήσεων στη συγκεκριμένη ερώτηση, όπου 1=Καθόλου, 
2=Λίγο, 3= Μέτρια, 4=Πολύ και 5=Πάρα πολύ.  
 
 Πλήθος  
Ελάχιστη 
τιμή 
Μέγιστη 
τιμή  
Μέση 
τιμή  
Τυπική 
απόκλιση 
Ειδησεογραφικά portals 110 1 5 2,64 1,194 
Μηχανές αναζήτησης 110 1 5 2,92 1,182 
Μέσα κοινωνικής  
δικτύωσης 
110 1 5 3,37 1,116 
Σε site με παιχνίδια 110 1 5 1,69 ,886 
Πίνακας 5.3 Περιγραφική στατιστική για την βαθμό παρατήρησης των διαφημίσεων στα διάφορα site  
Από τον παραπάνω πίνακα φαίνεται ότι οι καταναλωτές παρατηρούν τις διαφημίσεις 
περισσότερο στα site  των κοινωνικών  δικτύων  (Μ.Τ=3,37, Τ.Α.=1,116) και λιγότερο στα 
site με παιχνίδια (Μ.Τ=1,69, Τ.Α.=0,886). 
Στη συνέχεια οι συμμετέχοντες στην έρευνα κλήθηκαν να απαντήσουν κατά πόσο τα 
ακόλουθα στοιχεία τραβούν την προσοχή τους σε μια διαδικτυακή διαφήμιση τύπου 
banner. 
Οι συμμετέχοντες στην έρευνα απάντησαν ότι το κείμενο-μήνυμα που περιέχει το banner 
τραβά την προσοχή τους  πολύ ή πάρα πολύ,  σε ποσοστό 50% (55 άτομα), ενώ λίγο ή 
καθόλου σε ποσοστό 31,82% (35 άτομα). Τέλος, ποσοστό 18,18% (20 άτομα), απάντησαν 
ότι τους τραβά την προσοχή σε μέτριο βαθμό.  
42 
 
 
Διάγραμμα  5.17 Η επίδραση του κειμένου-μηνύματος 
Από τις απαντήσεις φαίνεται ότι τα χρώματα που περιέχει το banner δεν συντελεί ιδιαίτερα 
στο να τραβήξει την προσοχή των  συμμετεχόντων. Συγκεκριμένα,  απάντησαν ότι τα 
χρώματα τραβούν τη προσοχή τους  κείμενο-μήνυμα που περιέχει το banner τραβά την 
προσοχή τους  λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 47,27% (52 άτομα), ενώ πολύ ή πάρα πολύ σε 
ποσοστό 24,54% (27 άτομα). Τέλος, ποσοστό 28,18% (31 άτομα), απάντησαν ότι τους 
τραβούν την προσοχή σε μέτριο βαθμό.  
 
Διάγραμμα  5.18 Η επίδραση των χρωμάτων  
Ένας σημαντικός παράγοντας ώστε μια διαφήμιση τύπου banner να τραβήξει την προσοχή 
των καταναλωτών είναι η κίνηση που αυτό περιέχει. Συγκεκριμένα, απάντησαν ότι η 
κίνηση τραβά την  προσοχή τους  πολύ ή πάρα πολύ,  σε ποσοστό 44,54% (49 άτομα), ενώ 
λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 31,82% (35 άτομα). Τέλος, ποσοστό 23,64% (26 άτομα), 
απάντησαν ότι τους τραβά την προσοχή σε μέτριο βαθμό.  
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Διάγραμμα  5.19 Η επίδραση της κίνησης  
Από τις απαντήσεις φαίνεται ότι ο ήχος  που περιέχει το banner δεν συντελεί ιδιαίτερα στο 
να τραβήξει την προσοχή των  συμμετεχόντων. Συγκεκριμένα,  απάντησαν ότι τα χρώματα 
τραβούν τη προσοχή τους  λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 46,19% (53 άτομα), ενώ πολύ ή 
πάρα πολύ σε ποσοστό 25,45% (28 άτομα). Τέλος, ποσοστό 26,36% (29 άτομα), 
απάντησαν ότι τους τραβά την προσοχή σε μέτριο βαθμό.  
 
Διάγραμμα  5.20 Η επίδραση του ήχου 
Ένας επίσης σημαντικός παράγοντας ώστε μια διαφήμιση τύπου banner να τραβήξει την 
προσοχή των καταναλωτών είναι οι διαστάσεις του. Συγκεκριμένα, απάντησαν ότι οι 
διαστάσεις του τραβάνε  την  προσοχή τους  πολύ ή πάρα πολύ,  σε ποσοστό 60% (66 
άτομα), ενώ λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 19,09% (21 άτομα). Τέλος, ποσοστό 20,91% (23 
άτομα), απάντησαν ότι τους τραβά την προσοχή σε μέτριο βαθμό.  
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Διάγραμμα  5.21 Η επίδραση των διαστάσεων 
Μικρότερη φαίνεται να είναι η επίδραση του σχήματος. Συγκεκριμένα, οι συμμετέχοντες  
απάντησαν ότι οι διαστάσεις τραβούν τη προσοχή τους  λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 
47,27% (52 άτομα), ενώ πολύ ή πάρα πολύ σε ποσοστό 19,09% (21 άτομα). Τέλος, 
ποσοστό 33,64% (37 άτομα), απάντησαν ότι τους τραβά την προσοχή σε μέτριο βαθμό.  
 
 
Διάγραμμα  5.22 Η επίδραση του σχήματος 
Αντιθέτως, η θέση του banner τραβά την προσοχή περισσότερο. Συγκεκριμένα, οι 
ερωτηθέντες απάντησαν ότι η θέση του banner τραβά την  προσοχή τους  πολύ ή πάρα 
πολύ,  σε ποσοστό 43,63% (48 άτομα), ενώ λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 27,27% (30 
άτομα). Τέλος, ποσοστό 29,09% (32 άτομα), απάντησαν ότι τους τραβά την προσοχή σε 
μέτριο βαθμό.  
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Διάγραμμα  5.23 Η επίδραση της θέσης 
Τέλος, ένας σημαντικό παράγοντας είναι και το θέμα του banner.Συγκεκριμένα, οι 
ερωτηθέντες απάντησαν ότι το θέμα του banner τραβά την  προσοχή τους  πολύ ή πάρα 
πολύ,  σε ποσοστό 70% (66 άτομα), ενώ λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 19,10% (21 άτομα). 
Τέλος, ποσοστό 20,91% (23 άτομα), απάντησαν ότι τους τραβά την προσοχή σε μέτριο 
βαθμό.  
 
 
 
Διάγραμμα  5.24 Η επίδραση του θέματος 
Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται η ελάχιστη, η μέγιστη και η ελάχιστη τιμή, καθώς 
και η τυπική απόκλισή των απαντήσεων στη συγκεκριμένη ερώτηση, όπου 1=Καθόλου, 
2=Λίγο, 3= Μέτρια, 4=Πολύ και 5=Πάρα πολύ.  
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 Πλήθος  
Ελάχιστη 
τιμή  
Μέγιστη 
τιμή 
Μέση 
τιμή 
Τυπική 
απόκλιση  
Κείμενο-μήνυμα 110 1 5 3,15 1,210 
Χρώματα 110 1 5 3,16 1,045 
Κίνηση 110 1 5 3,18 1,228 
Ήχος 110 1 5 2,61 1,235 
Διαστάσεις 110 1 5 2,75 1,087 
Σχήμα 110 1 5 2,58 1,061 
Θέση 110 1 5 3,26 1,131 
Θέμα 110 1 5 3,58 1,214 
Πίνακας 5.4 Περιγραφική στατιστική για τους παράγοντες που τραβούν την προσοχή σε ένα banner  
Από τον παραπάνω πίνακα φαίνεται ότι την προσοχή των καταναλωτών την τραβά 
περισσότερο το θέμα του  (Μ.Τ=3,58, Τ.Α.=1,214) και ακολουθεί η θέση  του (Μ.Τ=3,26, 
Τ.Α.=1,121) και  σχεδόν με την ίδια επίδραση η κίνηση του (Μ.Τ=3,18, Τ.Α.=1,228), τα 
χρώματα του  (Μ.Τ=3,16, Τ.Α.=1,045) και το κείμενο-μήνυμα του (Μ.Τ=3,15, 
Τ.Α.=1,210) Ο παράγοντας με την μικρότερη επίδραση φαίνεται ασκεί το σχήμα του 
(Μ.Τ=2,58, Τ.Α.=1,061). 
Στη συνέχεια οι συμμετέχοντες στην έρευνα κλήθηκαν να απαντήσουν κατά πόσο μια 
διαδικτυακή διαφήμιση τους έχει επηρεάσει σχετικά με την αγορά ενός προϊόντος.  
Από το παρακάτω διάγραμμα, φαίνεται ότι οι διαδικτυακές διαφημίσεις είναι 
αποτελεσματικές. Συγκεκριμένα, οι συμμετέχοντες στην έρευνα απάντησαν ότι μια 
διαδικτυακή διαφήμιση τους έχει επηρεάσει στην αγορά ενός προϊόντος  πολύ ή πάρα 
πολύ,  σε ποσοστό 54,54% (61 άτομα), ενώ λίγο ή καθόλου σε ποσοστό 19,12% (21 
άτομα). Τέλος, ποσοστό 16,36% (18 άτομα), απάντησαν ότι τους τραβά την προσοχή σε 
μέτριο βαθμό.  
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Διάγραμμα  5.25 Η επίδραση της διαδικτυακής διαφήμισης στην αγορά ενός προϊόντος  
Στο διαδίκτυο κυκλοφορούν πολλές δωρεάν εφαρμογές  ad-blocker οι οποίες έχουν ως 
σκοπό να μπλοκάρουν τις διαφημίσεις κατά την πλοήγηση στο διαδίκτυο. Από το 
παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι 79 άτομα (ποσοστό 71,82%) δεν έχει προχωρήσει στην 
εγκατάσταση μιας τέτοιας εφαρμογής.  
 
Διάγραμμα  5.26 Εγκατάσταση ad-blocker 
 
Στη συνέχεια οι συμμετέχοντες στην έρευνας κλήθηκαν να συγκρίνουν την 
αποτελεσματικότητα της διαδικτυακής διαφήμισης τύπου banner σε σχέση με τα 
παραδοσιακά μέσα διαφήμισης.   
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Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται η ελάχιστη, η μέγιστη και η ελάχιστη τιμή, καθώς 
και η τυπική απόκλισή των απαντήσεων στη συγκεκριμένη ερώτηση, όπου 1=Καθόλου, 
2=Λίγο, 3= Μέτρια, 4=Πολύ και 5=Πάρα πολύ.  
 
 Πλήθος  
Ελάχιστη 
τιμή  
Μέγιστη 
τιμή 
Μέση 
τιμή 
Τυπική 
απόκλιση  
Τηλεοπτική 
διαφήμιση  
110 1 5 2,88 1,064 
Ραδιοφωνική 
διαφήμιση  
110 1 5 3,68 1,203 
Έντυπη 
διαφήμιση 
110 1 5 3,37 1,140 
Διαφήμιση σε 
κινηματογράφους  
110 1 5 3,56 1,238 
Υπαίθρια 
διαφήμιση  
110 1 5 3,65 1,230 
Πίνακας 5.5 Περιγραφική στατιστική για τη σύγκριση με τα παραδοσιακά μέσα διαφήμισης 
Από τον παραπάνω πίνακα φαίνεται ότι οι καταναλωτές θεωρούν ότι η διαδικτυακή 
διαφήμιση είναι περισσότερο αποτελεσματική από τη ραδιοφωνική διαφήμιση  
(Μ.Τ=3,68, Τ.Α.=1,203) και λιγότερο αποτελεσματική σε σχέση με την τηλεοπτική 
διαφήμιση  του (Μ.Τ=2,88, Τ.Α.=1,064), το οποίο καταδεικνύει ότι ο συνδυασμός 
κειμένου, εικόνας, ήχου και κίνησης είναι αποτελεσματική.  
Στην τελευταία ερώτηση, οι συμμετέχοντες κλήθηκαν να δηλώσουν το βαθμό συμφωνίας 
τους σε συγκεκριμένες προτάσεις.  
Η πρώτη από αυτές τις προτάσεις ήταν «Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ επιλέγω περισσότερο τα 
διαφημιστικά banner για προϊόντα / υπηρεσίες που έχω συναντήσει και σε άλλα μέσα.». Από 
το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων συμφωνεί πολύ ή 
πάρα πολύ με τη συγκεκριμένη πρόταση (44 άτομα, 40%). Παράλληλα, 35 άτομα 
(ποσοστό 31,82%) απάντησαν λίγο ή καθόλου, ενώ τέλος το 28,18% (31 άτομα), 
απάντησε ότι συμφωνεί μέτρια.  
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Διάγραμμα  5.27 Επίπεδο παρατήρησης διαφημίσεων banner σε σχεση με άλλα μέσα 
Η δεύτερη από τις προτάσεις ήταν «Στο διαδίκτυο παρατηρώ/επιλέγω τα διαφημιστικά 
banner από εταιρίες που γνωρίζω». Από το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι η 
πλειοψηφία των ερωτηθέντων συμφωνεί πολύ ή πάρα πολύ με τη συγκεκριμένη πρόταση 
(51 άτομα, 46,36%). Παράλληλα, 31 άτομα (ποσοστό 27,26%) απάντησαν λίγο ή 
καθόλου, ενώ τέλος το 25,45% (28 άτομα), απάντησε ότι συμφωνεί μέτρια.  
 
 
Διάγραμμα  5.28 Επίπεδο επίδρασης των εταιριών που προβάλλονται στα banners 
Η επόμενη πρόταση  ήταν «Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ επιλέγω τα διαφημιστικά banner από 
το κείμενό τους». Από το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι η πλειοψηφία των 
ερωτηθέντων συμφωνεί πολύ ή πάρα πολύ με τη συγκεκριμένη πρόταση (48 άτομα, 
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45,63%). Παράλληλα, 30 άτομα (ποσοστό 27,26%) απάντησαν λίγο ή καθόλου, ενώ τέλος 
το 29,09% (38 άτομα), απάντησε ότι συμφωνεί μέτρια.  
 
 
Διάγραμμα  5.29 Επίπεδο επίδρασης του κειμένου των  banners 
Η επόμενη πρόταση  ήταν «Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ επιλέγω τα διαφημιστικά banner από 
τη μορφή τους. (Χρώμα, σχήμα, κίνηση κλπ)». Από το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι η 
πλειοψηφία των ερωτηθέντων συμφωνεί πολύ ή πάρα πολύ με τη συγκεκριμένη πρόταση 
(42 άτομα, 38,16%). Παράλληλα, 30 άτομα (ποσοστό 27,26%) απάντησαν λίγο ή 
καθόλου, ενώ τέλος το 34,55% (38 άτομα), απάντησε ότι συμφωνεί μέτρια.  
 
 
Διάγραμμα  5.30 Επίπεδο επίδρασης της μορφής των banners 
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Η επόμενη πρόταση  ήταν «Τα διαφημιστικά banner που με οδηγούν σ’ ένα ηλεκτρονικό 
κατάστημα για άμεση αγορά είναι καλύτερα από εκείνα που έχουν μόνο πληροφοριακό 
χαρακτήρα». Από το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι η πλειοψηφία των ερωτηθέντων 
συμφωνεί πολύ ή πάρα πολύ με τη συγκεκριμένη πρόταση (57 άτομα, 51,84%). 
Παράλληλα, 19 άτομα (ποσοστό 17,27%) απάντησαν λίγο ή καθόλου, ενώ τέλος το 
30,91% (34 άτομα), απάντησε ότι συμφωνεί μέτρια.  
 
Διάγραμμα  5.31 Banners και σύνδεση τους με ηλεκτρονικά καταστήματα  
Η επόμενη πρόταση  ήταν «Τα sites/portal που έχουν πάρα πολλές διαφημίσεις δεν μου 
αρέσουν αρκετά». Από το παρακάτω διάγραμμα φαίνεται ότι η πλειοψηφία των 
ερωτηθέντων συμφωνεί πολύ ή πάρα πολύ με τη συγκεκριμένη πρόταση (84 άτομα, 
71,36%). Παράλληλα, 14 άτομα (ποσοστό 12,73%) απάντησαν λίγο ή καθόλου, ενώ τέλος 
το 10,91% (12 άτομα), απάντησε ότι συμφωνεί μέτρια.  
 
Διάγραμμα  5.32 Άποψη για τα  banners 
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5.4. Συσχετίσεις 
Στη συγκεκριμένη παράγραφο παρουσιάζονται τα αποτελέσματα που προέκυψαν από τον 
έλεγχο συσχετίσεων με τη χρήση του t- test. Για να γίνει χρήση του συγκεκριμένου test 
πρέπει να έχουμε μια ανεξάρτητη ποιοτική μεταβλητή,  που να είναι δίτιμη. Στην 
συγκεκριμένη περίπτωση  αυτή  η μεταβλητή  είναι το φύλο. Επιπλέον, απαιτείται μια 
εξαρτημένη ποσοτική μεταβλητή ή το αποτέλεσμα μιας κλίμακας Likert. 
Οι ερευνητικές υποθέσεις αποτελούνται από τη μηδενική υπόθεση (Η0) και την 
εναλλακτική υπόθεση (H1). Στη μηδενική υπόθεση θεωρείται πως οι μέσοι όροι δεν 
διαφέρουν σε σχέση με την ανεξάρτητη μεταβλητή ενώ στην υπόθεση H1 πως η 
ανεξάρτητη μεταβλητή μας επηρεάζει την εξαρτημένη. Ως ανεξάρτητη μεταβλητή 
θεωρείται το φύλο και ελέγχθηκε  κατά πόσο οι απαντήσεις των δύο φύλων επηρεάζουν 
την  κάθε εξαρτημένη μεταβλητή. Ως επίπεδο σημαντικότητας ορίστηκε  το p-value 0,05. 
Σε περίπτωση που το p-value (sig στους  πίνακες των αποτελεσμάτων) είναι μεγαλύτερο 
από το επίπεδο σημαντικότητας τότε δεν απορρίπτεται η μηδενική υπόθεση, αλλιώς 
απορρίπτεται και γίνεται δεκτό πως υπάρχει διαφορά ανάμεσα στους μέσους όρους των 
δύο φύλων.  
Αρχικά εκτελείται ο έλεγχος  Levene (Derrick, Ruck, Toher, & White, 2018) για την 
ισότητα των διακυμάνσεων. Ανάλογα με την τιμή της σημαντικότητας του ελέγχου γίνεται 
δεκτή η υπόθεση των ίσων διακυμάνσεων ή όχι. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, η ισχύ της 
υπόθεσης ίσων διακυμάνσεων είναι 0,140, μεγαλύτερη από 0,05 άρα γίνεται δεκτό ότι οι 
διακυμάνσεις δεν είναι ίσες. Οπότε ελέγχεται η  σημαντικότητα του t-test στη δεύτερη 
γραμμή του παρακάτω πίνακα.   
 
Levene's 
Test  
F Sig. t df 
Sig.  
(2-tailed) 
Mean 
Difference 
 
  
Γενικά παρατηρείτε 
τις διαφημίσεις κατά 
την περιήγηση σας 
στο διαδίκτυο; 
Equal 
variances 
assumed 
2,207 ,140 1,356 108 ,178 0,255   
Equal 
variances 
not 
assumed 
  
1,356 170,531 ,178 0,255   
Πίνακας 5.6 Συσχέτιση φύλου και παρατηρητικότητας των διαφημίσεων στο διαδίκτυο  
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Η τιμή  του p-value (sig στο πίνακα) είναι 0,178 η οποία είναι μεγαλύτερη από   το επίπεδο 
σημαντικότητας που έχει  οριστεί, άρα γίνεται δεκτή  η αρχική υπόθεση H0  πως δεν 
υπάρχει διαφορά ανάμεσα στα δυο φύλα.  
Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε η δοκιμασία t-test για το βαθμό κατά τον οποίο τα δύο 
φύλα παρατηρούν τις online διαφημίσεις σε συγκεκριμένους δικτυακούς τόπους. Με την 
ίδια διαδικασία βρέθηκε ότι οι γυναίκες  παρατηρούν τις διαφημίσεις περισσότερο στα 
μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ενώ για τα ειδησεογραφικά portals, τις μηχανές αναζήτησης 
και τα site με παιχνίδια δε βρέθηκε στατιστικά σημαντική διαφορά. Συγκεκριμένα, ο 
έλεγχος Levene είχε σημαντικότητα ίση με 0,962 άρα γίνεται δεκτό ότι οι διακυμάνσεις 
δεν είναι ίσες. Οπότε ελέγχεται η  σημαντικότητα του t-test στη δεύτερη γραμμή του 
παρακάτω πίνακα.   
 
Levene's 
Test  
F Sig. t df 
Sig.  
(2-tailed) 
Mean 
Difference 
 
  
Μέσα κοινωνικής  
δικτύωσης 
Equal 
variances 
assumed 
0,002 ,962 2,915 108 ,004 0,600   
Equal 
variances 
not 
assumed 
  
2,915 107,983 ,004 0,600   
Πίνακας 5.7 Συσχέτιση φύλου και παρατηρητικότητας των διαφημίσεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 
Η τιμή  του p-value (sig στο πίνακα) είναι 0,004 η οποία είναι μικρότερη  από   το επίπεδο 
σημαντικότητας που έχει  οριστεί,  άρα απορρίπτεται  υπόθεση H0  πως δεν υπάρχει 
διαφορά ανάμεσα στα δυο φύλα. Αφού η μέση τιμή των γυναικών είναι ίση με 3,67 και 
των ανδρών 3,07 συμπεραίνεται ότι οι γυναίκες παρατηρούν τις διαφημίσεις στα 
κοινωνικά δίκτυα περισσότερο.  
Στη συνέχεια πραγματοποιήθηκε η δοκιμασία t-test για το βαθμό κατά τον οποίο τα δύο 
φύλα παρατηρούν τις διαφημίσεις banners ανάλογα με τα χαρακτηριστικά τους (κείμενο, 
χρώματα, θέση κ.λ.π.). Με την ίδια διαδικασία βρέθηκε ότι οι γυναίκες  παρατηρούν τις 
διαφημίσεις banners περισσότερο από τους άνδρες όταν αυτές περιέχουν χρώματα, ενώ για 
τα υπόλοιπα χαρακτηριστικά (κείμενο-μήνυμα, κίνηση, ήχος, διαστάσεις, σχήμα, θέση  και 
θέμα), δεν βρέθηκε στατιστικά σημαντική διαφορά. Συγκεκριμένα, ο έλεγχος Levene είχε 
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σημαντικότητα ίση με 0,655 άρα γίνεται δεκτό ότι οι διακυμάνσεις δεν είναι ίσες. Οπότε 
ελέγχεται η  σημαντικότητα του t-test στη δεύτερη γραμμή του παρακάτω πίνακα.   
 
 
 
Levene's 
Test  
F Sig. t df 
Sig.  
(2-tailed) 
Mean 
Difference 
 
  
Χρώματα Equal 
variances 
assumed 
0,201 ,655 3,658 108 ,000 0,691   
Equal 
variances 
not 
assumed 
  
3,658 107,603 ,000 0,691   
Πίνακας 5.8 Συσχέτιση φύλου και παρατηρητικότητας του χρώματος των  διαφημίσεων banner  
Η τιμή  του p-value (sig στο πίνακα) είναι μικρότερη  από   το επίπεδο σημαντικότητας 
που έχει  οριστεί,  άρα απορρίπτεται  υπόθεση H0  πως δεν υπάρχει διαφορά ανάμεσα στα 
δυο φύλα. Αφού η μέση τιμή των γυναικών είναι ίση με 3,51 και των ανδρών 2,82 
συμπεραίνεται ότι οι γυναίκες παρατηρούν τις περισσότερο τις διαφημίσεις banner όταν 
αυτές περιέχουν χρώματα.   
Οι έλεγχοι t-test για τις  υπόλοιπες ερωτήσεις δεν έδειξαν κάποια στατιστική σημαντική 
διαφορά στις απαντήσεις των δύο φύλων.  
Στη συνέχεια  παρουσιάζονται τα στατιστικά σημαντικά αποτελέσματα από τη σύγκριση 
της μεταβλητής της ηλικίας σε σχεση με τις απαντήσεις. Πραγματοποιήθηκε έλεγχος  chi - 
square ώστε να παρατηρηθούν τυχόν διαφορές. Ο συγκεκριμένος  έλεγχος χρησιμοποιείται 
με τις εξής υποθέσεις: 
Η0: Οι δύο μεταβλητές είναι ανεξάρτητες μεταξύ τους 
Η1: Οι δύο μεταβλητές είναι εξαρτημένες  
Ο έλεγχος ανεξαρτησίας chi square  εφαρμόζεται για να εξεταστεί   η συνάφεια μεταξύ 
δύο ποιοτικών μεταβλητών με την έννοια της ανεξαρτησίας μεταξύ των γραμμών και 
στηλών του πίνακα  συνάφειας των δύο μεταβλητών. 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας συνάφειας για τις μεταβλητές ηλικία   και το επίπεδο 
παρατήρησης των διαφημίσεων στο διαδίκτυο.  
 
Crosstab 
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Ηλικία 
Γενικά παρατηρείτε τις διαφημίσεις κατά την 
περιήγηση σας στο διαδίκτυο; 
Σύνολο Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ 
Πάρα 
πολύ 
 18-25 ετών 0 4 9 6 1 20 
26-35 ετών 4 13 25 8 5 55 
36-45 ετών 1 15 5 2 1 24 
άνω των  46 ετών 2 5 3 1 0 11 
Σύνολο 7 37 42 17 7 110 
Πίνακας 5.9 Πίνακας συνάφειας ηλικία και διαφημίσεις στο διαδίκτυο  
 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 21,749
a
 12 ,040 
Likelihood Ratio 21,979 12 ,038 
Linear-by-Linear 
Association 
10,008 1 ,002 
N of Valid Cases 110   
a. 13 cells (65,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,70. 
Πίνακας 5.10 Αποτελέσματα chi square test ηλικία και διαφημίσεις στο διαδίκτυο 
Αφού το 65% (μεγαλύτερο από το 20%) των κελιών έχουν συχνότητα μικρότερη από 5, 
τότε εξετάζεται η σημαντικότητα του δείκτη Likelihood Ratio, η οποία είναι μικρότερη 
από 0,05, συνεπώς απορρίπτεται η  μηδενική υπόθεση και παρατηρείται συνάφεια μεταξύ 
των δύο μεταβλητών. 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας συνάφειας για τις μεταβλητές ηλικία  και το βαθμό 
της παρατήρησης των διαφημίσεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης.  
 
Crosstab 
Ηλικία 
Μέσα κοινωνικής  δικτύωσης 
Σύνολο Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
 18-25 ετών 0 1 2 9 8 20 
26-35 ετών 3 8 14 20 10 55 
36-45 ετών 1 7 11 5 0 24 
άνω των  46 ετών 2 3 4 2 0 11 
Σύνολο 6 19 31 36 18 110 
Πίνακας 5.11 Πίνακας συνάφειας ηλικία και διαφημίσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης  
 
 
Chi-Square Tests 
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 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 29,978
a
 12 ,003 
Likelihood Ratio 34,355 12 ,001 
Linear-by-Linear 
Association 
22,316 1 ,000 
N of Valid Cases 110   
a. 12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,60. 
Πίνακας 5.12 Αποτελέσματα chi square test ηλικία και διαφημίσεις στα κοινωνικά δίκτυα 
Αφού το 60% (μεγαλύτερο από το 20%) των κελιών έχουν συχνότητα μικρότερη από 5, 
τότε εξετάζεται η σημαντικότητα του δείκτη Likelihood Ratio, η οποία είναι μικρότερη 
από 0,05, συνεπώς απορρίπτεται η  μηδενική υπόθεση και παρατηρείται συνάφεια μεταξύ 
των δύο μεταβλητών. 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας συνάφειας για τις μεταβλητές ηλικία  και το βαθμό 
της επίδρασης της κίνησης στις διαφημίσεις τύπου banner. 
 
Crosstab 
Ηλικία 
Κίνηση 
Σύνολο Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
 18-25 ετών 0 4 4 9 3 20 
26-35 ετών 4 9 15 16 11 55 
36-45 ετών 5 8 7 2 2 24 
άνω των  46 ετών 2 3 0 5 1 11 
Σύνολο 11 24 26 32 17 110 
Πίνακας 5.13 Πίνακας συνάφειας ηλικία και κίνηση στις διαφημίσεις banner  
 
 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 19,802
a
 12 ,071 
Likelihood Ratio 24,605 12 ,017 
Linear-by-Linear 
Association 
6,229 1 ,013 
N of Valid Cases 110   
a. 11 cells (55,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is 1,10. 
Πίνακας 5.14 Αποτελέσματα chi square test ηλικία και κίνηση στις διαφημίσεις banner 
Αφού το 55% (μεγαλύτερο από το 20%) των κελιών έχουν συχνότητα μικρότερη από 5, 
τότε εξετάζεται η σημαντικότητα του δείκτη Likelihood Ratio, η οποία είναι μικρότερη 
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από 0,05, συνεπώς απορρίπτεται η  μηδενική υπόθεση και παρατηρείται συνάφεια μεταξύ 
των δύο μεταβλητών. 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας συνάφειας για τις μεταβλητές ηλικία  και το βαθμό 
της επίδρασης του ήχου  στις διαφημίσεις τύπου banner. 
 
Crosstab 
Ηλικία 
Ήχος 
Σύνολο Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
 18-25 ετών 2 7 5 4 2 20 
26-35 ετών 9 13 17 10 6 55 
36-45 ετών 11 4 7 2 0 24 
άνω των  46 ετών 4 3 0 4 0 11 
Σύνολο 26 27 29 20 8 110 
Πίνακας 5.15 Πίνακας συνάφειας ηλικία και ήχος  στις διαφημίσεις banner  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πίνακας 5.16 Αποτελέσματα chi square test ηλικία και κίνηση στις διαφημίσεις banner 
Αφού το 60% (μεγαλύτερο από το 20%) των κελιών έχουν συχνότητα μικρότερη από 5, 
τότε εξετάζεται η σημαντικότητα του δείκτη Likelihood Ratio, η οποία είναι μικρότερη 
από 0,05, συνεπώς απορρίπτεται η  μηδενική υπόθεση και παρατηρείται συνάφεια μεταξύ 
των δύο μεταβλητών. 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας συνάφειας για τις μεταβλητές ηλικία  και το βαθμό 
κατά τον οποίο οι καταναλωτές παρατηρούν-επιλέγουν τα διαφημιστικά banner από 
εταιρίες που γνωρίζουν. 
 
Crosstab 
Ηλικία 
Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ επιλέγω τα διαφημιστικά banner 
από εταιρίες που γνωρίζω. 
Σύνολο Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
 18-25 ετών 1 5 2 8 4 20 
26-35 ετών 3 8 13 27 4 55 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 20,594
a
 12 ,057 
Likelihood Ratio 25,095 12 ,014 
Linear-by-Linear 
Association 
4,943 1 ,026 
N of Valid Cases 110   
a. 12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,80. 
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36-45 ετών 3 7 11 3 0 24 
άνω των  46 ετών 2 2 2 4 1 11 
Σύνολο 9 22 28 42 9 110 
Πίνακας 5.17 Πίνακας συνάφειας ηλικία και διαφημίσεις banner γνωστών εταιριών  
 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 22,157
a
 12 ,036 
Likelihood Ratio 23,929 12 ,021 
Linear-by-Linear 
Association 
5,664 1 ,017 
N of Valid Cases 110   
a. 13 cells (65,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,90. 
Πίνακας 5.18 Αποτελέσματα chi square test ηλικία και  διαφημίσεις banner γνωστών εταιριών  
Αφού το 65% (μεγαλύτερο από το 20%) των κελιών έχουν συχνότητα μικρότερη από 5, 
τότε εξετάζεται η σημαντικότητα του δείκτη Likelihood Ratio, η οποία είναι μικρότερη 
από 0,05, συνεπώς απορρίπτεται η  μηδενική υπόθεση και παρατηρείται συνάφεια μεταξύ 
των δύο μεταβλητών. 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας συνάφειας για τις μεταβλητές ηλικία  και την άποψη 
τους για τα sites/portal που έχουν πάρα πολλές διαφημίσεις. 
 
 
 
 
 
Crosstab 
Ηλικία 
Τα sites/portal που έχουν πάρα πολλές διαφημίσεις δεν 
μου αρέσουν αρκετά Σύνολο 
Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ  
 18-25 ετών 1 1 1 4 13 20 
26-35 ετών 4 1 6 17 27 55 
36-45 ετών 0 0 4 6 14 24 
άνω των  46 ετών 4 3 1 1 2 11 
Σύνολο 9 5 12 28 56 110 
Πίνακας 5.19 Πίνακας συνάφειας ηλικία και διαφημίσεις στα site  
 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
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Pearson Chi-Square 34,273
a
 12 ,001 
Likelihood Ratio 27,059 12 ,008 
Linear-by-Linear 
Association 
8,424 1 ,004 
N of Valid Cases 110   
a. 12 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,50. 
Πίνακας 5.20 Αποτελέσματα chi square test ηλικία και διαφημίσεις στα site 
Αφού το 60% (μεγαλύτερο από το 20%) των κελιών έχουν συχνότητα μικρότερη από 5, 
τότε εξετάζεται η σημαντικότητα του δείκτη Likelihood Ratio, η οποία είναι μικρότερη 
από 0,05, συνεπώς απορρίπτεται η  μηδενική υπόθεση και παρατηρείται συνάφεια μεταξύ 
των δύο μεταβλητών. 
Παρακάτω παρουσιάζεται ο πίνακας συνάφειας για τις μεταβλητές μορφωτικό επίπεδο   
και το βαθμό κατά τον οποίο το κείμενο-μήνυμα τραβά την προσοχή τους σε ένα 
διαφημιστικό banner 
 
Crosstab 
Μορφωτικό επίπεδο 
Κείμενο-μήνυμα 
Σύνολο Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ 
Πάρα 
πολύ 
 Απόφοιτος Λυκείου 1 0 1 2 0 4 
Απόφοιτος ΙΕΚ 0 4 1 1 1 7 
Απόφοιτος ΑΕΙ/ ΤΕΙ 9 10 6 18 9 52 
Κάτοχος Μεταπτυχιακού 3 7 11 23 0 44 
Κάτοχος Διδακτορικού 1 0 1 1 0 3 
Σύνολο 14 21 20 45 10 110 
Πίνακας 5.21 Πίνακας συνάφειας μορφωτικό επίπεδο  και κείμενο-μήνυμα  στις διαφημίσεις banner  
 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
Pearson Chi-Square 26,170
a
 16 ,052 
Likelihood Ratio 30,389 16 ,016 
Linear-by-Linear 
Association 
,154 1 ,695 
N of Valid Cases 110   
a. 17 cells (68,0%) have expected count less than 5. The minimum 
expected count is ,27. 
Πίνακας 5.22 Αποτελέσματα chi square test μορφωτικό επίπεδο  και κείμενο-μήνυμα  στις διαφημίσεις banner 
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Αφού το 68% (μεγαλύτερο από το 20%) των κελιών έχουν συχνότητα μικρότερη από 5, 
τότε εξετάζεται η σημαντικότητα του δείκτη Likelihood Ratio, η οποία είναι μικρότερη 
από 0,05, συνεπώς απορρίπτεται η  μηδενική υπόθεση και παρατηρείται συνάφεια μεταξύ 
των δύο μεταβλητών. 
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Κεφάλαιο 6. Συμπεράσματα   
 
Στο προηγούμενο κεφάλαιο παρουσιάστηκαν τα αποτελέσματα της έρευνας,  με βάση τα 
οποίων θα απαντηθούν  τα ερευνητικά ερωτήματα. Σχεδόν οι μισοί από τους  
συμμετέχοντες στην έρευνα, δαπανούν περισσότερες από τρεις ώρες σε καθημερινή βάση, 
κυρίως για εργασία, αναζήτηση πληροφοριών,  αποστολή ηλεκτρονικών μηνυμάτων 
καθώς και για τα κοινωνικά δίκτυα, ενώ ελάχιστοι το χρησιμοποιούν για παιχνίδια.   
Οι συμμετέχοντες σε ποσοστό 68,18% πραγματοποιούν online αγορές, συχνά ή πολύ 
συχνά, αγοράζοντας κυρίως ρούχα ή/και υποδήματα, για να κάνουν  κρατήσεις σε 
ξενοδοχείο ή  για να αγοράσουν εισιτήρια, καθώς και για αγορά ηλεκτρικών και 
ηλεκτρικών συσκευών. 
Οι  συμμετέχοντες στην έρευνα δεν παρατηρούν ιδιαίτερα τις διαφημίσεις σε ένα site, 
αφού μόλις το  21,81%  απάντησε  ότι τις παρατηρεί πολύ ή πάρα πολύ. Αναφορικά με το 
είδος του site, οι διαφημίσεις στα κοινωνικά δίκτυα τραβούν περισσότερο την προσοχή 
των χρηστών και ιδιαίτερα των γυναικών και των νεαρών ηλικιών 26 έως 35 ετών. Επίσης 
και ο παράγοντας ηλικία επηρεάζει το επίπεδο  παρατήρησης των διαφημίσεων του 
διαδικτύου από τους καταναλωτές. 
Αναφορικά με το πρώτο ερευνητικό ερώτημα   
«Ποιοι είναι οι παράγοντες που οδηγούν τους καταναλωτές να αλληλοεπιδράσουν 
θετικά με ένα ψηφιακό διαφημιστικό banner;» 
η ανάλυση των αποτελεσμάτων έδειξε ότι ο σημαντικότερος παράγοντας είναι  το θέμα 
του banner και μετά η θέση του. Λίγο πιο αποτελεσματικοί είναι οι παράγοντες  κίνηση, 
χρώμα καθώς και το κείμενο-μήνυμα του banner.  
Αναφορικά με το δεύτερο  ερευνητικό ερώτημα   
«Ποιοι είναι οι παράγοντες που εμποδίζουν τους καταναλωτές να  αλληλοεπιδράσουν 
θετικά  με ένα ψηφιακό διαφημιστικό banner;» 
η ανάλυση των αποτελεσμάτων έδειξε ότι δεν υπάρχει κάποιος παράγοντες που να μην  
επιτρέπει στους χρήστες να  αλληλοεπιδράσουν θετικά  με ένα ψηφιακό διαφημιστικό 
banner. Απλά, οι παράγοντες  διαστάσεις, ήχος και σχήμα ελκύουν την προσοχή των 
συμμετεχόντων λιγότερο από ότι οι άλλοι παράγοντες.  
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Αναφορικά με το φύλο των συμμετεχόντων, οι γυναίκες παρατηρούν περισσότερο τα 
διαφημιστικά banner με χρώματα, ενώ οι πιο νέες ηλικίες εντυπωσιάζονται από τη κίνηση 
και τον ήχο που αυτά περιέχουν. Τέλος, οι ερωτηθέντες υψηλότερου μορφωτικού επιπέδου 
προσέχουν περισσότερο το κείμενο των διαφημίσεων τύπου banner.  
Γενικά οι διαδικτυακές διαφημίσεις επηρεάζουν πολύ ή πάρα πολύ τους συμμετέχοντες 
στην αγορά προϊόντων σε σημαντικό βαθμό (ποσοστό 54,54%), ενώ δεν έχουν 
εγκαταστήσει κάποια εφαρμογή αποκλεισμού διαφημίσεων.  
Αναφορικά με το τρίτο  ερευνητικό ερώτημα   
«Ποια είναι  η στάση των καταναλωτών απέναντι στα ψηφιακά διαφημιστικά banner;» 
οι συμμετέχοντες θεωρούν τη διαφήμιση τύπου banner  πολύ πιο αποτελεσματική από όλα 
σχεδόν τα διαφημιστικά μέσα, εκτός της τηλεόρασης, την οποία θεωρούν εξίσου 
αποτελεσματική.  Επιπλέον, οι συμμετέχοντες παρατηρούν/επιλέγουν διαφημιστικά banner 
για προϊόντα ή υπηρεσίες που έχουν  και σε άλλα μέσα ή από εταιρίες που γνωρίζουν. Οι 
ερωτηθέντες παρατηρούν/επιλέγουν τα διαφημιστικά banner από το κείμενό τους σε 
αρκετά μεγάλο βαθμό (45,63%), ενώ δε φαίνεται να τους επηρεάζουν τα διάφορα 
χαρακτηριστικά  της μορφής των διαφημιστικά banner από (χρώμα, σχήμα, κίνηση κλπ, 
ενώ η πλειοψηφία των ερωτηθέντων θεωρεί σε  πολύ ή πάρα πολύ μεγάλο βαθμό τα 
διαφημιστικά banner που οδηγούν σε ένα ηλεκτρονικό κατάστημα για απευθείας αγορά, 
καλύτερα από αυτά που έχουν μόνο πληροφοριακό χαρακτήρα. 
Τα αποτελέσματα της παρούσας έρευνας συμφωνούν με αυτά του Josephson (2005), 
αναφορικά με το ρόλο που διαδραματίζει η θέση του banner σε μια ιστοσελίδα στην 
αποτελεσματικότητα του. Τόσο ο Josephson (2005), όσο και οι Ghajarzadeh et. al,  (2010),  
συμφωνούν στο ότι η θέση που επηρεάζει την  αλληλεπίδραση  των καταναλωτών με τις  
διαφημίσεις τύπου banner, είναι η κορυφή της ιστοσελίδας στην οποία πλοηγείται ο κάθε 
χρήστης. Αντιθέτως, οι  Pabedinskaitė & Fiodorovaitė (2011) διαπιστώνουν ότι η θέση του 
ψηφιακού banner δεν επηρεάζει σημαντικά την αλληλεπίδραση των καταναλωτών με 
αυτό. 
Η ανάλυση των δεδομένων της συγκεκριμένης έρευνας, έδειξε ότι ο σημαντικότερος 
παράγοντας για την αποτελεσματικότητα των banners, είναι το περιεχόμενο του, ή αλλιώς 
το θέμα του. O συγκεκριμένος παράγοντας  δεν φαίνεται να έχει μελετηθεί σε μεγάλο 
βαθμό και αυτό είναι αξιοσημείωτο αφού οι  διαφημίσεις banner, όπως και η κάθε είδους 
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διαφήμιση, στοχεύουν στη μεταβολή  των  αντιλήψεων  των καταναλωτών, σχετικά με ένα 
προϊόν ή μια υπηρεσία. Με δεδομένο το συγκεκριμένο  στόχο, το μήνυμα που περιέχεται 
και μεταφέρεται στον καταναλωτή, μέσω των banners, αναμένεται να διαδραματίζει 
σημαντικό  ρόλο στον τρόπο με τον οποίο μεταβάλλονται οι αντιλήψεις των 
καταναλωτών. Με το παραπάνω  συμπέρασμα συμφωνεί και η  Μπραΐμη (2017), η οποία 
συμπέρανε ότι ο παράγοντας με την μεγαλύτερη επίδραση είναι το περιεχόμενο του 
banner.  
Από την ανάλυση των δεδομένων προκύπτει ότι δεν υπάρχει κάποιος από τους υπό μελέτη 
παράγοντες, ο οποίος να εμποδίζει τους καταναλωτές να αλληλοεπιδράσουν θετικά με ένα 
banner. Μετά το θέμα του banner  και τη θέση του,  λιγότερο αποτελεσματικοί βρέθηκαν 
να είναι, σε φθίνουσα σειρά, η  κίνηση, το χρώμα καθώς και το κείμενο-μήνυμα του. 
Αντιθέτως, πολλές έρευνες αναφέρονται στη μεγάλη σημασία της κίνησης, αφού συντελεί 
στο να την προσέξει ο καταναλωτής. (Zhang 2000; Raudienė,  2011), όπως και οι 
Chtourou & Abida (2010) κατέληξαν η  κινούμενη εικόνα στις διαφημίσεις banner 
επηρεάζει την πρόθεση του χρήστη να κάνει click πάνω σε αυτή. Τα συμπεράσματα της 
παρούσης εργασίας είναι σύμφωνα με αυτά των  Pabedinskaitė & Fiodorovaitė (2011), οι 
οποίοι μελέτησαν την αντίδραση του ματιού στην κίνηση των banner και κατέληξαν ότι 
δεν αποτελεί σημαντικό παράγοντα για την προσέλκυση της προσοχής του χρήστη του 
διαδικτύου, ενώ με το ίδιο συμφωνούν και οι  Thota, Song & Larsen (2010) και  Robinson 
et al. (2007), οι οποίοι διαπίστωσαν ότι η κινούμενη εικόνα δεν κατέχει σημαντικό  ρόλο 
στην αποτελεσματικότητα της διαφημιστικής προβολής με banner. 
Ενώ ο  Palanisamy (2005) διαπιστώνει ότι το φύλο επηρεάζει τη στάση και τις προσδοκίες 
των καταναλωτών απέναντι στη διαφήμιση τύπου banner, αυτό δεν διαπιστώθηκε από την 
παρούσα έρευνα. Το μόνο που εντοπίστηκε σε σχέση με το φύλο είναι ότι οι γυναίκες 
παρατηρούν περισσότερο τις διαφημίσεις στα κοινωνικά δίκτυα.  
Τα υπόλοιπα χαρακτηριστικά ενός banner, όπως είναι τα χρώματα, το σχήμα του και ο 
ήχος δεν φαίνεται να αποτελούν σημαντικούς παράγοντες για το συγκεκριμένο δείγμα. 
Αυτό έρχεται σε αντίθεση με τα αποτελέσματα του Baltas (2003) o oποίος συμπέρανε ότι 
το σχήμα των banner είναι καθοριστικός παράγοντας.  
Με δεδομένο ότι η τεχνολογία του διαδικτύου αναπτύσσεται με  ρυθμούς, αναμένεται ότι 
θα επηρεαστεί ανάλογα και η τεχνολογία της ψηφιακής διαφήμισης και συγκεκριμένα των 
banner. Προκειμένου οι επιχειρήσεις να είναι σε θέση να σχεδιάσουν κατάλληλα τη 
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ψηφιακές διαφημιστικές εκστρατείες τους, είναι σημαντικό το θέμα να μελετάται συχνά, 
ιδιαίτερα στην Ελλάδα, όπου δεν εντοπίστηκε μεγάλος αριθμός σχετικών εργασιών.  
Σχετικά με τη συγκεκριμένη εργασία, ενδεχομένως να ήταν ωφέλιμο, παράλληλα με την 
ποσοτική έρευνα, να πραγματοποιούνταν και κάποιες συνεντεύξεις με καταναλωτές, αλλά 
και διαφημιστές προκειμένου μελετηθούν καλύτερα οι παράγοντες αποτελεσματικότητάς 
των ψηφιακών banners.  
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Παράρτημα  
 
ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
Το παρόν ερωτηματολόγιο διερευνά την άποψη των καταναλωτών σχετικά με την online 
διαφήμιση, στο πλαίσιο της πτυχιακής εργασίας με τίτλο «Κριτήρια αξιολόγησης των 
διαφημιστικών πλαισίων (banners) και παράγοντες του διαφημιστικού μηνύματος οι 
οποίοι ωθούν το χρήστη να αλληλεπιδράσει θετικά με το banner» που υλοποιείται στα 
πλαίσια της απόκτησης MBA. Παρακαλώ απαντήστε με ειλικρίνεια. Τα στοιχεία που θα 
συλλεχθούν, θα χρησιμοποιηθούν με εμπιστευτικό τρόπο και αποκλειστικά στο πλαίσιο 
της συγκεκριμένης εργασίας. 
ΜΕΡΟΣ Α 
ΔΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ 
 
1. Σημειώστε το φύλο σας 
Γυναίκα     
Άνδρας     
 
2. Σημειώστε την ηλικία σας 
18-25 ετών    
26-35 ετών    
36-45 ετών    
άνω των  46 ετών   
 
3. Μορφωτικό επίπεδο  
Απόφοιτος Λυκείου   
Απόφοιτος ΙΕΚ   
Απόφοιτος ΑΕΙ/ ΤΕΙ    
Κάτοχος Μεταπτυχιακού  
Κάτοχος Διδακτορικού  
Άλλο     
 
 
4. Ετήσιο Οικογενειακό Εισόδημα 
Έως  12.000 €    
12.001€ έως 15.000€    
15.001€ έως 20.000€    
71 
 
20.001€ έως 25.000€   
Πάνω από 25.000€   
 
ΜΕΡΟΣ Β 
ΧΡΗΣΗ INTERNET  
 
5. Πόσες ώρες περιηγείστε καθημερινά στο Internet; 
Έως 1 ώρα    
Έως 2 ώρες    
Έως 3 ώρες    
Περισσότερες από 3 ώρες  
 
6. Κατά πόσο χρησιμοποιείτε το διαδίκτυο για τους παρακάτω λόγους; 
 
 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
Αναζήτηση 
πληροφοριών 
     
Ηλεκτρονικά 
μηνύματα 
     
Εργασία      
Κοινωνικά 
δίκτυα 
     
Παιχνίδια      
 
Άλλο…………………………………………………. 
 
7. Πραγματοποιείτε διαδικτυακές (online) αγορές ; 
Ποτέ    
Σπάνια    
Συχνά    
Πολύ συχνά   
 
8. Στην περίπτωση που πραγματοποιείτε διαδικτυακές αγορές ποιο/ποια από τα 
παρακάτω είδη αγοράζετε συνήθως; 
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Βιβλία/ CD       
Ρούχα/ Υποδήματα      
Κρατήσεις ξενοδοχείων/ εισιτηρίων    
Είδη περιποίησης/ Καλλυντικά     
Ηλεκτρονικά / Ηλεκτρικά     
Είδη Σπιτιού       
Τρόφιμα / Ποτά      
Άλλο …………………………………… 
 
ΜΕΡΟΣ Γ 
Η ONLINE ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
9. Γενικά παρατηρείτε τις διαφημίσεις κατά την περιήγηση σας στο διαδίκτυο;  
Καθόλου   
Λίγο     
Αρκετά    
Πολύ     
Πάρα Πολύ    
 
10. Κατά πόσο παρατηρείτε τις online διαφημίσεις στους ακόλουθους δικτυακούς 
τόπους;  
 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
Ειδησεογραφικά 
portals 
     
Μηχανές 
αναζήτησης 
     
Σε μέσα 
κοινωνικής  
δικτύωσης 
     
Σε site με 
παιχνίδια 
     
 
11. Κατά πόσο τα ακόλουθα στοιχεία τραβούν την προσοχή σας σε μια διαδικτυακή 
διαφήμιση τύπου banner;  
 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
Κείμενο-μήνυμα      
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Χρώματα      
Κίνηση      
Ήχος      
Διαστάσεις      
Σχήμα      
Θέση       
Θέμα       
 
12. Σας έχει επηρεάσει ποτέ μια διαδικτυακή διαφήμιση να αγοράσετε ένα προϊόν;  
Ναι   
Όχι    
 
13. Έχετε εγκαταστήσει ad-blocker στον υπολογιστή σας;  
Ναι   
Όχι    
 
14. Πόσο αποτελεσματική θεωρείτε τη διαδικτυακή διαφήμιση τύπου banner σε σχέση 
με:  
 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
Την τηλεοπτική 
διαφήμιση  
     
Τη ραδιοφωνική 
διαφήμιση  
     
Την έντυπη 
διαφήμιση  
     
Tη διαφήμιση σε 
κινηματογράφους 
     
Την υπαίθρια 
διαφήμιση  
     
 
15. Σημειώστε το βαθμό με τον οποίο συμφωνείτε στις παρακάτω προτάσεις  
 Καθόλου Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα 
πολύ 
Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ 
επιλέγω περισσότερο τα 
διαφημιστικά banner για 
προϊόντα / υπηρεσίες που έχω 
συναντήσει και σε άλλα μέσα. 
     
Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ 
επιλέγω τα διαφημιστικά 
banner από εταιρίες που 
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γνωρίζω. 
Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ 
επιλέγω τα διαφημιστικά 
banner από το κείμενό τους 
     
Στο διαδίκτυο παρατηρώ/ 
επιλέγω τα διαφημιστικά 
banner από τη μορφή τους. 
(Χρώμα, σχήμα, κίνηση κλπ) 
     
Τα διαφημιστικά banner που με 
οδηγούν σ’ ένα ηλεκτρονικό 
κατάστημα για άμεση αγορά 
είναι καλύτερα από εκείνα που 
έχουν μόνο πληροφοριακό 
χαρακτήρα 
     
Τα sites/portal που έχουν πάρα 
πολλές διαφημίσεις δεν μου 
αρέσουν αρκετά 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
